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ABSTRAK 
 
 
MUKTI KURNIAWAN, 151211026, Strategi Komunikasi Pemasaran 
Terpadu Solo GrandMall Dalam Menghadapi Persaingan Usaha. Skripsi 
Prodi Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin dan Dakwah. 
IAIN Surakarta. 2020. 
 
Penelitian ini diangkat karena ditemukaannya beberapa permasalahan 
diantaranya adalah masih kuranganya ikatan antara pelanggan dengan Solo 
GrandMall sebagai penyedia layanan maupun sebagai tenant, loyalitas konsumen 
tergolong rendah, serta kurangnya publikasi event yang dilakukan oleh Solo 
GrandMall sehingga tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui strategi 
komunikasi pemasaran Solo GrandMall yang dilakukan dalam menghadapi 
persaingan usaha. 
Adapun langkah yang telah dilakukan berdasarkan analisis SWOT tersebut 
adalah pemasangan iklan baik outdoor dan indoor, melakukan publikasi dengan 
media cetak dan elektronik, untuk memberikan semacam press release mengenai 
kegiatan yang sedang berlangsung, dilakukan personal selling serta memberikan 
penawaran secara khusus kepada pengunjung tetap yang biasa berkunjung baik 
secara personal maupun organisasi.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari analisis SWOT ditemukan 
Solo GrandMall memliki lokasi yang strategis, pelayanan dan suasana yang 
berbeda dengan tempat lain yang sejenis dengan kelemahan segmentasi pasar 
menengah ke atas, dan promosi program kurang menarik perhatian dari 
pengunjung. Kemudian mulai tumbuhnya usaha sejenis yang lebih menarik, 
belum adanya Public Relations yang dapat menjembatani hubungan secara 
langsung antara pengusaha dengan pengunjung, serta menu yang tidak banyak 
berubah yang akan menimbulkan kebosanan terhadap pengunjung.  
 
 
Kata Kunci : Strategi, Komunikasi Pemasaran, dan Solo GrandMall.  
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ABSTRACT 
 
MUKTI KURNIAWAN, 151211026. Integrated Marketing Communication 
Strategy Solo GrandMall in Face Business Competition Thesis: Islamic 
Communication And Broadcasting, Faculty of Da'wah and Communication. 
The State Islamic Institute of Surakarta. 2020. 
 
This research was appointed because of the opening of several problems 
including the bond is still a bonding between customers with Solo GrandMall as a 
service provider as well as a tenant, low consumer loyalty, and lack of Event 
publication conducted by Solo GrandMall so that the purpose of this research is 
to know the marketing communication strategy of Solo GrandMall conducted in 
the face of business competition. 
The step that has been done based on the SWOT analysis is the installation 
of both outdoor and indoor advertising, publishing with print and electronic 
media, to provide a kind of press release about the ongoing activities, Personal 
selling and providing special offers to regular visitors who are visiting both 
personally and organizations. 
The results of this study showed that from SWOT analysis found Solo 
GrandMall has a strategic location, service and atmosphere that is different from 
other places similar to the weakness of the middle market segmentation, and the 
promotion of programs less Attract attention from visitors. Then began to grow a 
more interesting type of business, there is no Public Relations that can bridge the 
relationship directly between entrepreneurs with visitors, as well as a menu that 
does not change much that will cause boredom to Visitors. 
 
Keywords: Strategy, Marketing Communication,  and Solo GrandMall. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan Ritel di Indonesia sebenarnya terbagi menjadi dua, 
yaitu Ritel Tradisional dan Ritel Modern. Namun seiring berjalannya waktu, 
ritel tradisional banyak ditinggalkan oleh para konsumen. Sehingga 
peningkatan bisnis ritel modern di Indonesia meningkat pesat. Adapun 
Perbedaan bisnis ritel tradisional dengan ritel modern yaitu bisnis ritel 
tradisional adalah bisnis yang dibangun dan dikelola oleh Pemerintah, 
Pemerintah daerah, Swasta, Badan Usaha milik daerah termasuk kerjasama 
dengan swasta dengat tempat usaha berupa toko, kios dan tenda yng 
dimiliki/dikelola oleh pedangan kecil, menengah, swadaya masyarakat atau 
koperasi dengan usaha skala kecil, modal kecil dengan proses jual beli barang 
dagangannya melalui tawar menawar. Seperti pasar tradisional, toko 
kelontong dan lain-lain. Sedangkan ritel modern berdasarkan definisi yang 
tertuang dalam Keputusan Presiden RI No. 112/Tahun 2007. 
Tabel I.1 Klasifikasi Ritel Modern Menurut  
KepPres No. 112 Tahun 2007 
Jenis Ritel Produk  Jml Produk Luas Gerai Omzet  
Minimarket Kebutuhan rumah 
tangga, makanan dan 
keperluan harian 
< 5000 item Maks 400 m2 Maks 200 
juta 
Supermarket Kebutuhan rumah 
tangga, makanan dan 
keperluan harian 
5000-25000 
Item 
Maks 400 m2 
– 5000 m2 
200 juta – 10 
milyar 
Hypermarket Hampir semua jenis 
produk 
> 25000 item > 5000 m2 > 10 milyar 
Sumber : KepPres No. 112 Tahun 2007 
Banyak perbedaan yang dihadirkan bisnis ritel tradisional maupun 
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bisnis ritel modern. Sehingga kini di kabupaten atau Kota bahkan Desa di 
Indonesia, “bisnis ritel” terlebih bisnis ritel modern mulai banyak dilirik 
kalangan pengusaha, sebab memiliki pengaruh positif terhadap jumlah 
lapangan pekerjaan dan keuntungannya yang menjanjikan. Dalam 6 tahun 
terakhir, perkembangan ketiga format modern market di atas sangatlah tinggi. 
Konsepnya yang modern, adanya sentuhan teknologi dan mampu memenuhi 
perkembangan gaya hidup konsumen telah memberikan nilai lebih 
dibandingkan dengan market tradisional. Selain itu atmosfer belanja yang 
lebih bersih dan nyaman, semakin menarik konsumen dan dapat menciptakan 
budaya baru dalam berbelanja (BPS, 2018).  
Munculnya konsep ritel baru seperti hipermarket, supermarket, dan 
minimarket, yang termasuk ke dalam jenis ritel modern (pasar modern) 
merupakan peluang pasar baru yang dinilai cukup potensial oleh para pebisnis 
ritel, namun dilain sisi dapat mengancam keberadaan pasar tradisional yang 
belum dapat bersaing dengan pasar modern terutama dalam hal manajemen 
usaha dan permodalan. Dari waktu ke waktu jumlah pasar modern cenderung 
mengalami pertumbuhan positif sedangkan pasar tradisional cenderung 
mengalami pertumbuhan negative “bisnis retail” seperti mini market, super 
market, hypermarket dan sebagainya adalah bagian dari modernisasi dari 
pasar tradisional yang memungkinkan orang dapat berbelanja dengan fasilitas 
dan kenyaman serta pelayanan yang baik, selain itu harga dari setiap produk 
yang cukup terjangkau.  
Perubahan perilaku bisnis tersebut adalah bagian dari pengaruh 
perilaku pasar yang trend di luar negeri yang kemudian masuk ke Indonesia 
sejak tahun 1990an, ditandai dengan dibukanya perusahaan retail besar asal 
negeri sakura Jepang yaitu “SOGO”, sejalan dengan itu mengundang banyak 
reaksi kritikan, disebabkan super market ini banyak diminati orang, yang 
berimplikasi pada persaingan pasar, utamanya pada usaha menengah seperti 
toko produk barang sejenisnya yang nyaris gulung tikar, bahkan sebagian 
kalangan menilai berdampak buruk terhadap perekonomian di Indonesia, 
maka kemudian dikeluarkannya keputusan presiden No. 99/1998, yang 
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menghapuskan larangan investor asing untuk masuk kedalam “bisnis retail” 
di Indonesia. Di Indonesia itu sendiri bisnis ritel merupakan salah satu sektor 
yang sangat prospektif. Menurut survey Master Card, Indonesia merupakan 
Negara dengan pertumbuhan penjualan ritel tertin ggi setelah China 
(https://www.validnews.id/DINAMIKA-PERKEMBANGAN-SEKTOR-
RITEL-hMP, diakses tanggal 31 Agustus 2019, pukul 23.15).  
 Indonesia berada di posisi kedua bersama Hong Kong 07 Agustus 
2008. Dari catatan Business Watch Indonesia (BWI) perkembangan ritel 
modern di Indonesia sejak tahun 2000 semakin pesat yakni sebesar 20% dan 
pada tahun 2007 naik menjadi 40%. Perkembangan ritel modern yang begitu 
pesat secara tidak sadar telah membentuk kekuatan besar dalam industri ritel 
di Indonesia. Di kota Bandung, berdasarkan data dari Aprindo penjualan ritel 
modern di kota Bandung meningkat sebesar 18-22% Ritel modern ini 
menyediakan berbagai barang kebutuhan sehari-hari seperti makanan, 
minuman, sayuran, buah-buahan, produk perawatan tubuh dan lainnya. Ritel 
modern hadir dengan konsep one stop shopping dan menawarkan banyak 
kelebihan dibandingkan dengan ritel tradisional, seperti harga pasti, suasana 
nyaman, lingkungan bersih, relative aman dari tindakan kriminalitas, variasi 
barang lengkap, kualitas barang terjamin, pelayanan yang baik, kemudahan 
dalam bertransaksi, serta program promosi yang gencar dilakukan oleh peritel 
melalui media elektronik maupun media cetak. Menurut Asosiasi Pengusaha 
Ritel Indonesia (Aprindo), bisnis ritel di Indonesia dapat dibedakan menjadi 
duakelompok besar, yaitu Ritel Tradisional dan Ritel Modern. Ritel modern 
pada dasarnya merupakan pengembangan dari Ritel tradisional (Business 
Watch Indonesia (BWI), 2018). 
Perkembangan ritel modern, seperti minimarket dan supermarket, 
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang menjadi insentif dalam kemajuannya. 
Pertama, faktor-faktor pendorong dari sisi permintaan terhadap layanan ritel 
modern, di antaranya pertumbuhan dan perkembangan ekonomi. 
Pertumbuhan ekonomi telah meningkatkan kesejahteraan konsumen melalui 
kenaikan pendapatan per kapita. Kemudian, kenaikan pendapatan mendorong 
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konsumsi dan peningkatan layanan serta pengalaman berbelanja yang 
nyaman. 
Selain dari sisi permintaan, perkembangan ritel modern di sisi 
penawaran adalah investasi, terutama investasi asing langsung (foreign direct 
investment/FDI). Perkembangan ritel modern sebelum tahun 1990-an 
sebagian besar terjadi di negara-negara maju, seperti Eropa, Amerika Serikat, 
dan Jepang. Perkembangannya di negara-negara Amerika Latin, Afrika, dan 
Asia, termasuk Indonesia, agak lambat. Salah satu faktor penyebabnya adalah 
investasi ritel modern sebagian besar berasal dari modal domestik (Reardon, 
Timmer, Barrett, & Berdegue, 2003). 
Meski kemudian setelah 1990-an, investasi di sektor dari negara-
negara maju ke negara-negara di Afrika, Amerika Latin, dan Asia mulai 
meningkat. Saturasi sektor ritel yang dialami di negara-negara maju tersebut 
membuat mereka terpaksa membuka kesempatan pada pasar yang masih bisa 
berkembang itu, yaitu di Afrika, Amerika Latin, dan Asia. Ditambah lagi, 
negara-negara berkembang melakukan liberalisasi di sektor ritel. Sebagai 
contoh, Cina membuka investasi asing di sektor ritel tahun 1992; Brazil, 
Meksiko dan Argentina tahun 1994; Indonesia tahun 1998; dan India tahun 
2000. 
Lebih spesifik lagi, retail modern pertama kali hadir di Indonesia saat 
Toserba Sarinah didirikan pada 1962. Pada era 1970 sampai dengan 1980-an, 
bisnis ini terus berkembang. Awal dekade 1990-an merupakan tonggak 
sejarah masuknya ritel asing di Indonesia. Hal ini ditandai dengan 
beroperasinya ritel terbesar Jepang, yaitu Sogo, di Indonesia. Ritel modern 
kemudian berkembang begitu pesat saat pemerintah mengeluarkan bisnis ritel 
dari negative list bagi penanaman modal asing dengan menerbitkan Kepres 
Nomor 99 Tahun 1998. Sebelum Kepres tersebut diterbitkan, jumlah peritel 
asing di Indonesia sangat dibatasi. 
Sektor ritel merupakan sektor yang memiliki potensi tinggi. Indonesia 
sebagai negara dengan penduduk yang besar merupakan sebuah potensi bagi 
perkembangan ritel. Berdasarkan laporan Euromonitor (2014), pada 2014 
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jumlah rumah tangga yang masuk dalam kategori kelas menengah berjumlah 
17,4 juta rumah tangga. Kelas menengah didefinisikan sebagai rumah tangga 
yang pendapatannya 75% hingga 125% dari pendapatan median. Rumah 
tangga yang berada pada kelas menengah ini diproyeksikan meningkat 
jumlahnya menjadi 19,9 juta rumah tangga pada tahun 2030 atau mencakup 
sebanyak 26,3% dari keseluruhan rumah tangga. Kenaikan jumlah rumah 
tangga pada kelas menengah berarti kenaikan konsumsi (Eagle, 2016). 
Mengutip Rodrigo A. Chaves, Country Director Bank Dunia untuk 
Indonesia, kelas menengah memegang kunci untuk membuka potensi 
Indonesia. Salah satu peran penting dari kelas menengah adalah konsumsi. 
Dengan meningkatnya jumlah rumah tangga dalam kelas menengah, maka 
konsumsi akan meningkat. Peningkatan ini menjadikan sektor ritel masih 
memiliki potensi untuk berkembang di Indonesia (Winter, 2009). 
Di Solo sendiri mall bukan lagi hal yang jarang di temui, dengan 
perkembangan zaman yang semakin maju di dorong dengan kebutuhan 
masyarakat yang terus meningkat, mendorong pelaku usaha untuk 
megembangkan usahanya dengan membuat mall yang menyediakan segala 
kebutuhan yang di inginkan 
Solo GrandMall atau lebih dikenal dengan SGM, tentunya sudah tidak 
asing bagi masyarakat kota Solo. Karena SGM merupakan mall pertama di 
Kota Solo yang berdiri sejak 3 Desember 2005. Sudah 14 tahun Solo 
GrandMall menyediakan berbagai kebutuhan yang di butuhkan oleh 
masyarakat Indonesia khususnya kota Solo.  
Solo GrandMall adalah salah satu bukti perkembangan dan pusat 
perbelanjaan di Indonesia, khususnya Solo. Perusahaan yang bergerak di 
bidang jasa dan entertainment yang menyuguhkan berbagai hiburan dan 
kebutuhan hidup sehari- hari. Dengan kemunculan mall-mall baru, di tambah 
dengan banyaknya online shop/marketplace yang bermunculan, Solo 
GrandMall tentunya memiliki cara agar tetap menjadi mall favorit yang ada di 
kota solo. Public relations memiliki peran yang besar, karena public relations 
sendiri memiliki tanggungjawab untuk mempertahankan dan meningkatkan 
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citra perusahaan. Dengan hal tersebut keberadaan public relaltions dalam 
sebuah lembaga atau instansi dapat menjadi jembatan penghubung antara 
lembaga tersebut dan publik (Wina, 2017; 75-78).  
Pada dasarnya tujuan Public relations adalah untuk menyebarkan 
informasi, menciptakan, memelihara dan membina hubungan baik yang 
harmonis sehingga mendapatkan citra positif terhadap perusahaan atau 
instansi tersebut. Hal tersebut disebabkan karena public relations lah yang 
merupakan salah satu front liner penting dalam berkomunikasi dengan 
masyarakat (Purworini, 2019; 94). 
Agar bertahan dalam bisnis, public relations harus melakukan lebih 
dari sekedar membangun dan memelihara hubungan dengan karyawan dan 
sekitarnya. public relations harus membantu bisnis menciptakan lingkungan 
memuaskan pemilik atau penanam modal dengan laba atas modal yang 
mereka tanamkan (Eagle, Lynne ed. 2016; 77-78). Motivasi ini biasanya 
berarti banyak dari apa yang disebut sebagai public relations dirancang untuk 
membantu fungsi pemasaran menarik pelanggan baru dan menjaga agar 
pelanggan yang ada merasa puas dengan produk atau layanan. Sederhananya, 
public relations harus memberi kontribusi untuk pencapaian tujuan laba binis 
dalam lingkungan yang bersaing (Wina, 2017; 125). 
Solo GrandMall sendiri memiliki visi misi menjadi pusat bisnis 
sekaligus hiburan keluarga terbaik di kota Surakarta dan sekitarnya yang 
mampu memberikan kontribusi positif bagi perekonomian daerah dan 
nasional (http://www.solograndmall.com/visimisi.html). Maka dibutuhkan 
strategi komunikasi pemasaran. Pesan sendiri dalam proses komunikasi 
pemasaran merupakan sekumpulan simbol yang dikirim oleh pegirim. Suatu 
pesan dapat efektif, apabila proses penyandian pengirim mampu melewati 
proses pengartian penerima (Susanto, 2016). Pesan terbaik terdiri dari kata-
kata dan simbol yang dikenal penerima (Kotler & Amstrong 2010). 
Proses promosi untuk memperkenalkan produk dan menyampaikan 
pesan dibenak masyarakat bukanlah hal yang mudah dilakukan. Ini 
dikarenakan adanya kemungkinan gangguan (noise) yang dapat menghambat 
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efektifitas komunikasi pemasaran. Gangguan tersebut dapat berupa intervensi 
pesan pesaing, gangguan fisik, masalah semantik, perbedaan budaya, dan 
ketiadaan umpan balik. Di samping itu, hambatan lain yang tidak kalah 
besarnya adalah perhatian selektif (selective attention), distorsi selektif 
(selective distorsion), dan retensi selektif (selective retention). Seorang 
konsumen dibombardir sekian banyak pesan komersial setiap hari, tidak 
mungkin semuanya akan diperhatikan dengan sama seriusnya. Mayoritas 
pesan produsen diacuhkan konsumen, terutama yang dianggap tidak relevan 
dengan kebutuhan atau minatnya. Konsumen hanya akan memperhatikan 
pesan-pesan yang dinilai sesuai dengan keyakinannya dan mudah dimengerti. 
Dari sedikit pesan yang diperhatikan, akan jauh lebih sedikit lagi yang benar-
benar diingat dalam memori konsumen, apalagi dalam memori jangka 
panjang. (Tjiptono, 2008). 
Guna mengurangi hambatan yang muncul, Solo GrandMall 
menggunakan komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang dirasa sesuai untuk 
diterapkan dalam bentuk promosi. Menurut Terence A. Shimp (2003:24) IMC 
sendiri merupakan proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 
program komunikasi persuasif kepada konsumen dan calon konsumen secara 
berkelanjutan yang tujuannya untuk mempengaruhi atau memberikan efek 
langsung kepada perilaku khalayak sasaran.  
Pentingnya penerapan IMC di era sekarang menjadi begitu efektif, 
karena memasarkan suatu produk dan membangun ekuitas merek serta brand 
image tidak cukup jika hanya menggunakan satu strategi pemasaran saja 
(Latifah,Widodo,2015). George E. Belch dan Michael A. Belch menjelaskan 
bahwa komunikasi antar perusahaan dan konsumen pada dasarnya 
berlangsung pada setiap unsur promotion mix yang terdiri dari advertising, 
sales promotion, personal selling, direct selling, dan public relation 
(Morissan, 2010). Masing-masing elemen promotion mix tersebut dipandang 
sebagai suatu instrumen IMC yang telah banyak digunakan oleh perusahaan 
sebagai bagian dari suatu program promosi yang diawasi dan direncanakan 
secara hati-hati (Latifah, Widodo, 2015).  
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Salah satu ciri utama sekaligus kunci dari komunikasi pemasaran 
terpadu adalah pembinaan hubungan yang akan menciptakan loyalitas dan 
pembelian. Di Solo GrandMall sendiri masih kurangnya upaya yang dapat 
mengikat hubungan dengan pelanggan, cara pandang konsumen hanya 
sekedar berbelanja dan berkunjung. Hal ini terlihat pada observasi 
pendahuluan yang dilakukan dimana pelanggan datang untuk mendapatkan 
produk dengan kualitas serta harga yang lebih baik diabandingkan dengan 
yang disediakan oleh mall pesaing. Hal ini lebih lanjutnya memperlihatkan 
bahwa masih kurangnya loyalitas pelanggan terhadap Solo GrandMall, 
dimana konsumen tidak memiliki ikatan emosi dengan produk yang mereka 
inginkan namun lebih kepada pertimbangan ekonomi untuk mendatangi mall.  
Daya tarik Solo GrandMall, yang terasa berkurang adalah event yang 
dulu hampir rutin diadakan, baik event yang bekerjasama dengan pihak ketiga 
maupun event internal yang dilakukan oleh Solo GrandMall itu sendiri. 
Berkurangnya event secara langsung menurunkan jumlah pengujung 
walaupun tidak secara spesifik berpengaruh terhadap omset perdagangan 
yanga ada. Pada sisi lain, event yang dilakukan oleh Solo GrandMal 
merupakan bagian dari media pemasaran yang seharusnya tetap dijaga dan 
dilakukan secara kontinu. 
Berdasarkan hasil interview dengan Ibu Ni Wayan Ratrina selaku PR 
Solo Grand Mall. Diketahui bahwa tingkat kunjungan ke Solo Grand Mall 
tiga tahun terakhir mengalami penurunan, rata-rata jumlah pengunjung yang 
datang ke Solo Grand Mall sejumah 21.000 orang / perhari sejak munculnya 
kompetitor seperti Solo Paragon, Solo Square, Hartono Mall dan The Park 
jumlah kunjungan rata-rata turun menjadi 16.000 orang/ hari. Masih menurut 
Ibu Ni Wayan Ratrina, selain jenis produk dan tenant yang hampir sama 
dengan kompetitor, penurunan jumlah kunjungan juga disebabkan letak mall 
dengan asal daerah pengunjung. Pengunjung lebih memilih mengujungi mall 
yang dekat dengan kediaman dengan alasan efisiensi dan efektif baik waktu 
maupun biaya yang dikeluarkan.  
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Media dalam beriklan bermacam-macam. Hampir semua jenis media 
bisa dan telah dimanfaatkan sebagai media periklanan mulai dari angkasa, 
tiket-tiket bus, kotak korek api, tong-tong sampah pinggir jalan, taksi-taksi, 
karcis parkir, tiket belanja sampai dengan bolpoint (Jefkins, 2006). Kekuatan 
media dalam dan dari media itu sendiri kembali menjadi fokus, termasuk 
sebuah minat baru dalam karakteristik penyebaran dan penyiaran media 
(Jhon, 2009). Di Solo GrandMall sendiri masih kurang maksimal dalam 
penggunaan media untuk memepertahankan konsumen, hal ini dapat di lihat 
di website Solo GrandMall yang cenderung pasif, jarang melakukan update 
seputar Solo GrandMall. Website Solo GrandMall yang beralamat di 
http://www.solograndmall.com/, terlihat diupdate untuk terakhir kali pada 
tanggal 13 Mei 2018, hal ini menjadikan informasi terkini tidak dapat 
didapatkan oleh calon pengunjung dari situs resmi Solo GranMall.  
Dengan ini public relations Solo GrandMall dalam menjaga efektifitas 
komunikasi pemasaran sangat di butuhkan, tentunya dengan strategi 
komunikasi yang baik, inovasi, kreasi dan hubungan dengan media yang ada, 
agar Solo GrandMall mampu bersaing dengan mall-mall yang ada di kota 
Solo. Kajian ini dapat juga dikatakan sebagai upaya untuk memperkuat 
loyalitas pelanggan terhadap produk, yaitu barang dan jasa yang dimiliki 
perusahaan. Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Solo GrandMall Dalam Menghadapi Persaingan Usaha” 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan di atas terdapat 
identifikasi masalah pada penelitian ini, yaitu: 
a. Masih kuranganya ikatan antara pelanggan dengan Solo GrandMall 
sebagai penyedia layanan maupun sebagai tenant. Hal ini terlihat dari 
jumlah ruang yang disewakan mengalami penurunan + 5% setiap 
tahunnya. 
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b. Loyalitas konsumen tergolong rendah, yang ditenggarai dengan 
mudahnya konsumen berpindah dari satu mall ke mall lainnya untuk 
mendapatkan produk terbaik baik dari segi kualitas maupun harga. 
c. Kurangnya publikasi event yang dilakukan oleh Solo GrandMall untuk 
menarik dan mempertahankan minat pelanggan untuk datang, dimana 
calon pengunjung kurang mendapat informasi yang disebabkan antara 
lain, tidak adanya pembaharuan informasi dari situs resmi Solo 
GrandMall. 
 
C. Batasan Masalah 
Penulis dalam hal ini memfokuskan dan membatasi masalah untuk diteliti 
agar tidak menyimpang dari sasaran. Maka dari itu penulis dalam hal ini 
hanya memfokuskan dan membatasi pembahasan strategi komunikasi 
pemasaran Solo GrandMall dalam menghadapi persaingan usaha, khususnya 
dalam mempertahankan dan meningkatkan jumlah kunjungan. Dalam 
penelitian ini hanya strategi komunikasi pemasaran, hubungan media relation 
serta promosi yang dilakukan Solo GrandMall. 
 
D. Rumusan Masalah 
Dari uraian latar belakang di atas maka diperoleh rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah: Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Solo 
GrandMall dalam Menghadapi Persaingan Usaha? 
 
E. Tujuan Penelitian 
 Berdasarkan uraian permasalahan sebagaimana di atas maka tujuan dari 
penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi pemasaran Solo 
GrandMall yang dilakukan dalam menghadapi persaingan usaha. 
 
F. Manfaat Penelitian 
Dari uraian latar belakang di atas maka diperoleh rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah: 
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a. Akademis 
 Sebagai sarana tambahan referensi dan pertimbangan bagi penelitian lain 
yang relevan dengan penelitian ini. Dan sebagai penambah wawasan 
serta pengetahuan bagi pihak-pihak yang berkepentingan. 
b. Praktis 
 Bagi penulis sendiri, penelitian ini bermanfaat untuk memperluas 
wawasan dengan membandingkan antara teori-teori yang dipelajari di 
bangku kuliah dengan praktik yang sebenarnya terjadi di lapangan.
  
12 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Kajian Teori 
Dalam landasan teori ini dipaparkan teori-teori yang berkenaan 
dengan topik strategi komunikasi pemasaran terpadu, diantaranya adalah 
sebagai berikut: 
1. Komunikasi  
  Kegiatan komunikasi merupakan aktivitas dasar bagi manusia, 
karena dengan berkomunikasi manusia dapat saling berhubungan satu 
sama lain baik dalam kehidupan sehari-hari di lingkungan keluarga, di 
lingkungan kerja, di lingkungan masyarakat atau di mana saja manusia 
berada.  
  Istilah komunikasi (communication) berasal dari kata latin 
Communicatio dan bersumber dari kata Communis yang berarti sama. 
Sama disini maksudnya adalah sama makna. (Effendy, 2010 : 9) 
  Pada dasarnya, komunikasi adalah suatu proses penyampaian 
pesan oleh  komunikator kepada komunikan melalui media yang 
menimbulkan efek tertentu. Komunikator dan komunikan harus 
memiliki kerangka pengalaman dan kerangka berfikir yang sama 
sehingga efek komunikasi yang diharapkan sesuai dengan keinginan 
kedua belah pihak dan dapat membantu terbentuknya proses 
komunikasi yang baik. 
   Untuk memahami komunikasi secara effektif, maka 
paradigma yang dikemukakan oleh Harold D. Lasswell yang dikutip 
Effendi (2010: 10), bahwa cara yang baik untuk menjelaskan 
komunikasi adalah menjawab beberapa pertanyaan ”Who says what in 
which channel to whom which what effect? Paradigma tersebut 
mengindikasikan bahwa komunikasi melibatkan lima unsur sebagai 
jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni: (1) komunikator 
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(who); (2) pesan dan massage (says what); (3) saluran atau channel (in 
which channel) (4) komunikan (to whom) dan (5) pengaruh atau effect 
(Whit What effect). 
  Menurut pendapat Shannon dan Weaver yang dikutip Cangara 
(2015: 115) komunikasi adalah bentuk interaksi antara manusia yang 
saling pengaruh mempengaruhi satu sama lainnya. Sengaja atau tidak 
sengaja. Tidak terbatas pada bentuk komunikasi menggunakan bahasa 
verbal, tapi juga dalam hal ekspresi muka, lukisan, seni dan teknologi. 
  Untuk lebih menjelaskan pengertian komunikasi dapat dilihat 
dari ciri pokok terjadinya proses komunikasi yakni adanya maksud 
untuk memberikan sesuatu, dan oleh sebab itu proses ini menciptakan 
pesan untuk dapat mengirim pemberitahuan yang dimaksud yang dari 
pihak penerima dipandang sebagai (salah satu) sumber informasi 
(pesan) dan adanya sesuatu yang datang pada pengetahuan, (Achmad, 
2013). 
a. Komponen Dalam Proses Komunikasi 
  Berbicara tentang komunikasi sebagai suatu system, berarti 
membicarakan unsur-unsur yang terkait dalam proses dimana 
komunikasi berlangsung.  Achmad (2012), menyatakan bahwa 
unsur-unsur pokok komunikasi meliputi pengirim, penerima, 
bidang pengalaman, pesan-pesan, saluran, gangguan, tangapan 
balik, efek dan konteks. 
  Jika dicermati proses berlangsungnya komunikasi seperti 
yang dikemukakan di atas, maka tersirat beberapa komponen. 
Menurut Cangara (2012), dikatakan komunikasi antar manusia 
hanya bisa terjadi jika ada seseorang yang menyampaikan pesan 
kepada orang lain dengan tujuan tertentu. Artinya, komunikasi 
hanya bisa terjadi kalau didukung oleh adanya sumber, pesan, 
media, penerima dan efek. Komponen-komponen tersebut secara 
singkat dapat dijelaskan sebagai berikut: 
14 
 
 
 
1) Sumber (komunikator) 
  Sumber (komunikator), juga disebut sebagai pengirim 
pesan. Menurut Anderson (2012) sumber adalah : The Source is 
the person who places the message in the channel. Sumber 
(komunikator)  dapat berupa individu yang sedang bicara atau 
menulis, kelompok orang, organisasi komunikasi: surat kabar, 
radio, televisi dan sebagainya. Ketika sumber (komunikator) 
menyampaikan pesan, sering sumber tersebut bertindak 
menjadi penerima (komunikan) sebaliknya penerima menjadi 
sumber. Sesuatu yang berkaitan atau melekat pada seorang 
sumber (komunikator) adalah: (a) Pengetahuan, ide dan 
pengalaman-pengalaman; (b) Sikap, kepercayaan dan nilai-
nilai; (c) kebutuhan, keinginan dan tujuan-tujuan; (d) 
kepentingan; (e) kelompok dan pesan kelompok; (f) 
kemampuan berkomunikasi serta persepsi dari elemen-elemen 
lainnya.  
2) Pesan (message) 
 Pesan adalah sesuatu yang disampaikan kepada seseorang. 
Pesan merupakan susunan rangsangan-rangsangan yang 
ditempatkan oleh sumber (komunikator) pada saluran 
(channel). Oleh Achmad (2012) dikatakan, pesan adalah isi 
dari suatu tindakan komunikatif. Selanjutnya dikatakan pula 
pemberitahuan tercakup didalam pesan, ia adalah isi pesan.  
 Pesan dapat berupa tanda atau lambang, antara lain seperti 
kata-kata tertulis atau lisan, gambar, angka. Disamping itu 
dapat juga dalam wujud mimik atau gerakan anggota tubuh 
seperti anggukan kepala (isyarat setuju), menggeleng kepala 
(isyarat menolak), melambaikan tangan (isyarat selamat jalan) 
dan sebagainya. Dalam mengemas pesan persyaratan yang 
selayaknya diperhatikan adalah: (1) pesan hendaknya 
dipersiapkan secara baik serta sesuai dengan kebutuhan; (2) 
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pesan harus menggunakan bahasa yang bisa dipahami oleh 
komunikan; (3) pesan menarik minat dan kebutuhan pribadi 
penerima pesan serta dapat menimbulkan kepuasaan. 
3) Saluran (channel) 
  Saluran adalah sesuatu yang menjadi medium atau alat 
dalam pengiriman atau penyampaian pesan dari sumber pesan 
ke penerima pesan oleh Anderson (2011) dikatakan; The 
Channel is the medium in which the message exist, saluran 
dapat berbentuk fisik atau hal-hal yang dapat mempengaruhi 
mekanisme penginderaan penerima pesan (komunikan). Segala 
sesuatu yang dapat mempengaruhi indera penglihatan, 
penciuman, pendengaran, perabaan serta perasaan dapat 
berfungsi sebagai medium komunikasi. 
4) Penerima pesan (komunikan) 
  Penerima pesan (komunikan) adalah seseorang atau 
kelompok orang, disamping itu dapat juga organisasi atau 
institusi yang menjadi objek penerima pesan. Sekalipun 
penerima merupakan individu yang menerima sesuatu pesan 
melalui saluran, tidaklah berarti sebagai penerima yang pasif. 
Sumber hanya dapat mengemas suatu pesan dan menempatkan 
dalam suatu saluran. Penerima (komunikan) harus aktif 
menarik pesan yang terdapat dalam saluran dan memberikan 
pengertian serta memberi interprestasi. Dalam berlangsungnya 
proses komunikasi penerima membawa pengalamannya, 
prasangka, kebutuhan, kemauaan serta keinginan-
keinginannya.  
5) Efek atau hasil 
  Efek atau hasil adalah hal yang terjadi pada pihak 
penerima pesan (komunikan). Hal ini merupakan perubahan 
yang dialami oleh para komunikan. Tiap-tiap komunikasi 
mempunyai akibat atau hasil yang ia mempunyai efek tertentu 
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pada orang-orang yang menjadi peserta dalam proses 
komunikasi, walaupun akibat tersebut tidak selalu bisa 
kelihatan dengan segera, Achmad (2012) Efek atau pengaruh 
yang terjadi dapat terlihat atau terwujud dalam bentuk 
pengetahuan, sikap dan tingkah laku seseorang yang  terlibat 
dalam interaksi komunikasi tersebut. 
  Azas penting dalam komunikasi yang perlu diketahui 
adalah bahwa makna terletak pada orang bukan pada pesan 
yang disampaikan (Mulyana, 2011). Orang memberikan makna 
pada pesan yang sampai padanya. Pesan tidak akan memiliki 
arti apapun apabila orang yang menerima pesan tersebut tidak 
melekatkan makna pada pesan tersebut. Dengan demikian, 
setiap orang yang terlibat dalam proses komunikasi harus 
berorientasi pada lawan bicaranya (receiver oriented).    
b. Indikator Kemampuan Komunikasi 
 Komunikasi merupakan proses penyampaian informasi antara 
satu individu dengan individu yang lain, untuk itu dari masing-
masing individu diharapkan memiliki kamampuan serta 
keterampilan yang dibutuhkan dalam proses komunikasi. 
 Ada beberapa kamampuan dalam proses komunikasi, dalam 
(Suranto, 2017) antar lain: 1) kemampuan dalam menyampaikan 
pesan, untuk dapat mempengaruhi komunikan secara efektif, 
penyampaian pesan perlu memperhatikan langkah-langkah:  
 Attention (perhatian) artinya bahwa pesannya harus dirancang 
dan disampaikan sedemikian rupa sehingga dapat menumbuhkan 
perhatian dari komunikan. Need (kebutuhan) artinya bahwa 
komunikator kemudian berusaha meyakinkan komunikan bahwa 
pesan yang disampaikan itu penting bagi komunikan. Satisfaction 
(pemuasan), dalam hal ini komunikator memberikan bukti bahwa 
yang disampaikan adalah benar. Visualization (visualisasi) 
komunikator memberikan bukti-bukti lebih konkret sehingga 
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komunikan bisa turut menyaksikan. Action (tindakan), 
komunikator mendorong agar komunikan bertindak positif yaitu 
melaksanakan pesan dari komunikator tersebut. 
 Indikator dari kemampuan komunikasi yang kedua, 2) 
kemampuan dalam menerima pesan (mendengarkan), seringkali 
bahwa sesuatu yang diungkapkan tidak selalu dimengerti oleh 
orang lain, bahkan bisa menimbulkan sebuah kesalahpahaman.  
2. Pemasaran  
a. Pengertian Pemasaran 
   Didalam suatu sistem perekonomian dimana pertukaran 
dilakukan secara bebas dan pasar berada ditangan pembeli, maka 
fungsi dari pada pemasaran bagi suatu perusahaan harus menonjol 
dan menduduki tempat dimuka. Pemasaran termasuk salah satu 
kegiatan perusahaan disamping kegiatan-kegiatan lain yang ada di 
perusahaan. Seperti kegiatan produksi, kegiatan administrasi dan 
lain-lain. Kegiatan pemasaran membantu dalam menciptakan nilai 
atau guna suatu barang, sedangkan nilai atau guna barang tersebut 
akan ikut menentukan harga barang dan jasa bagi individu-
individu.  
   Pemasaran merupakan kegiatan pokok perusahaan dalam 
usahanya mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk 
berkembang dan mendapat laba serta merupakan proses kegiatan 
pemasaran yang menyangkut masalah mengalirnya produk dari 
produsen ke konsumen. Kegiatan konsumsi bisa dilakukan setelah 
ada kegiatan produksi dan pemasaran. Jadi produksi dan 
pemasaran dapat membantu terlaksananya tujuan konsumsi. 
Kegiatan pemasaran berada diantara kegiatan produksi dan 
kegiatan konsumsi, ini berarti bahwa pemasaran menjadi 
penghubung kedua faktor tersebut. 
   Konsep paling dasar yang mendasari pemasaran adalah 
kebutuhan manusia. Kebutuhan (needs) manusia adalah keadaan 
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dari perasaan kekurangan. Kebutuhan manusia meliputi kebutuhan 
fisik akan makanan, pakaian, kehangatan, dan keamanan; 
kebutuhan sosial akan kebersamaan dan perhatian; dan kebutuhan 
pribadi akan pengetahuan dan ekspresi diri. Kebutuhan-kebutuhan 
ini tidak diciptakan oleh pemasar; kebutuhan-kebutuhan itu adalah 
bagian dasar dari sifat kodrati manusia. Sedangkan keinginan 
(wants) merupakan kebutuhan manusia yang terbentuk oleh budaya 
dan kepribadian seseorang. Keinginan terbentuk oleh masyarakat 
dan dipaparkan dalam bentuk objek yang bisa memuaskan 
kebutuhan (Kotler 2015). Kebutuhan dan keinginan konsumen 
terpenuhi melalui penawaran jasa (market offering), yaitu suatu 
kombinasi produk, jasa, informasi, dan pengalaman yang 
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan suatu kebutuhan atau 
keinginan. 
   Dengan demikian pemasaran merupakan fungsi manajemen 
yang mengorganisasi dan menjuruskan semua kegiatan perusahaan 
yang meliputi penilaian dan pengubahan daya beli konsumen 
menjadi permintaan yang efektif akan suatu barang atau jasa, serta 
penyampaian barang atau jasa tersebut kepada konsumen atau 
pemakai terakhir, sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan dan 
sasaran yang ditetapkan. 
a. Konsep Pemasaran 
 Para pengusaha telah menyadari bahwa pemasaran sangat 
penting bagi keberhasilan sebuah perusahaan, sebuah 
pemikiran bisnis yang benar-benar baru – sebuah filsafat baru – 
berkembang dan disebut konsep pemasaran. Sebagai falsafah 
bisnis, konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan 
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Kegiatan 
pemasaran perusahaan harus dimulai dengan usaha mengenal 
dan merumuskan keinginan dan kebutuhan dari konsumennya, 
dan perusahaan harus merumuskan dan menyusun suatu 
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kombinasi dari kebijaksanaan produk, harga, promosi, dan 
distribusi setepat-tepatnya agar para konsumennya dapat 
dipenuhi secara memuaskan (Basu dan Handoko, 2015). 
3. Komunikasi Pemasaran Terpadu 
  Komunikasi pemasaran terpadu adalah upaya terbaik yang dilakukan 
perusahaan sebagai upaya pemeliharaan terhadap konsumen, karena pada 
prakteknya biaya yang dikeluarkan untuk menjaga dan mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada, jauh lebih kecil daripada biaya untuk mencari 
pelanggan baru. Seperti digambarkan dalam Gambar 2.1 berdasarkan 
konsep komunikasi pemasaran terpadu (IMC), perusahaan secara 
seksama memadukan dan mengkoordinasikan semua bauran promosinya 
untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan berpengaruh, kuat. 
Komunikasi pemasaran terpadu membentuk identitas merek yang kuat 
dengan mengikat bersama dan memperkuat semua citra dan pesan yang 
ingin disampaikan perusahaan menghasilkan dan dampak penjualan yang 
lebih besar. Pada bagian ini tersebut dijelaskan secara lebih mendalam 
mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1. Komunikasi Pemasaran Terintegrasi 
Sumber : (Kotler & Armstrong, 2018 : 121 
  Menurut Tjiptono, istilah strategi berasal dari kata Yunani strategia 
(stratos = militer; dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu 
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untuk menjadi seorang jenderal. Dalam konteks bisnis, strategi 
menggambarkan arah bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan 
merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha 
suatu organisasi (Tjiptono, 2018 : 3). 
  Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan 
sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terhadap lingkungannya 
sepanjang waktu. Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki 
strategi, meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara 
eksplisit. Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat 
reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap 
lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan.  
 Strategi menurut M. Wayne DeLozier (2006: 270), didefinisikan sebagai:  
a. “The art of distributing and applying military (business) means to 
fulfill the ends of policy.” 
b. “The art and science of adapting and coordinating resources to the 
attainment of an objektif.” 
 Terjemahan bebasnya adalah : 
a. Seni mendistribusikan dan menerapkan makna-makna perdagangan 
untuk memenuhi kebijakan. 
b. Seni dan ilmu pengetahuan menyesuaikan dan mengkoordinasi 
penerimaan sumber-sumber untuk pencapaian tujuan. 
  Definisi strategi yang pertama menekankan pada pemenuhan 
kebijakan sebagai tujuan strategi (grand strategy), sedangkan pada 
definisi yang kedua lebih menekankan pada atau membatasi pada lingkup 
dan berhubungan dengan rencana operasional atau pelaksanaan untuk 
mencapai tujuan perusahaan (functional strategy). Secara singkat dapat 
dikatakan strategi fungsional adalah serangkaian rencana yang 
dihubungkan dengan realisasi secara keseluruhan dari grand strategy  
perusahaan tersebut. 
  Tujuan komunikasi pemasaran terpadu untuk mempengaruhi atau 
memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang 
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dimilikinya dengan menggunakan semua bentuk komunikasi yang 
relevan yang dapat diterima oleh pelanggan & calon pelanggan. 
Prosesnya berasal dari pelanggan atau calon pelanggan kemudian 
berbalik kepada perusahaan untuk menentukan & mendefinisikan bentuk 
dan metode yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang 
persuasif.  
 Ciri utama dari komunikasi pemasaran terpadu adalah: (Shimp, 2013 : 
24-29) 
a. Mempengaruhi perilaku 
  Komunikasi pemasaran terpadu berkaitan dengan upaya untuk 
memahami konsumen & apa yang sebenarnya akan menarik 
perhatian konsumen. Perubahan perilaku adalah misi utama 
komunikasi pemasaran terpadu. 
b. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 
  Komunikasi pemasaran terpadu dimulai dari perspektif 
pelanggan. Perusahaan menentukan metode yang paling tepat untuk 
program komunikasi persuasif yang dapat membujuk dan 
mempengaruhi konsumen. 
c. Menggunakan seluruh bentuk “kontak” 
  Kontak atau media penyampai meliputi semua bentuk media 
penyampai pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan 
merek yang yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung. 
d. Berusaha menciptakan sinergi (kesinambungan) 
  Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, promosi 
penjualan, event, dan lain-lain) harus satu suara dengan melibatkan 
positioning statement yang terkoordinasi dengan baik. 
e. Menjalin hubungan 
  Kunci komunikasi pemasaran terpadu adalah pembinaan 
hubungan yang akan menciptakan loyalitas dan pembelian. Public 
Relations merupakan lini yang harus dioptimalkan karena berkaitan 
dengan hubungan. Perusahaan telah menyadari bahwa lebih 
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menguntungkan untuk menjalin dan mempertahankan hubungan 
dengan pelanggan yang sudah ada dibandingkan dengan mencari 
pelanggan baru. 
  Menurut Kotler dan Armstrong (2018), bauran pemasaran 
(marketing mix) adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang 
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya di 
pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari empat variabel, Seperti 
terlihat pada Gambar 2.2. yaitu produk (product), harga (price), tempat 
(place), dan promosi (promotion), atau disebut 4P. Fokus penelitian ini 
hanya membahas satu elemen dari bauran pemasaran tersebut yaitu 
promosi (promotion). Sebelum melakukan komunikasi pemasaran 
terpadu, pemasar perlu mengkombinasikan terlebih dahulu bauran 
pemasaran (4P). Bagaimanapun juga, promosi harus berpadu sinergis 
dengan ketiga elemen lainnya.  
 
Gambar 2.2. Lingkup Pembahasan IMC 
(Sumber: Kotler & Armstrong, 2014: .600) 
Marketing 
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a. Produk (product) 
  Produk menurut Swastha adalah suatu sifat yang komplek baik 
dapat diraba maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna 
harga, prestise perusahaan, dan pengecer, pelayanan perusahaan dan 
pengecer, yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan 
atau kebutuhannya (Swastha, 2004: 94) 
  Sedangkan definisi produk menurut Tjiptono, merupakan segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, 
dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan 
kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk yang 
ditawarkan tersebut meliputi barang fisik (seperti sepeda motor, 
computer, TV, buku teks), jasa (restoran, penginapan, transportasi) 
(Tjiptono, 2008 : 95). 
b. Harga (price) 
  Dalam komunikasi pemasaran, harga memegang peranan 
penting untuk mengkomunikasikan keadaan suatu produk yang 
ditawarkan perusahaan. Pengertian harga adalah jumlah uang 
(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya 
(Swastha, 2008: 147). 
  Dari sudut pandang pemasaran, Tjiptono mendefinisikan, harga 
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang 
dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan 
atau penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2018 : 151). 
  Dari pengertian di atas harga merupakan nilai yang diberikan 
seseorang atas barang dan jasa yang diperolehnya melalui pertukaran 
dengan pihak lain. Perusahaan menggunakan harga untuk 
mengkomunikasikan status, menonjolkan kemewahan, kualitas, 
pembelian dengan resiko rendah, dan sebagainya. Selain itu, harga 
adalah satu-satunya unsur dalam bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, semua biaya mewakili unsur-unsur lain 
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c. Tempat/Saluran (place) 
  Komunikasi pemasaran mempunyai tanggung jawab dalam 
menginformasikan tempat/saluran untuk mendapatkan produk yang 
ditawarkannya kepada konsumen. Tempat merupakan keputusan 
distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa bagi para 
pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi fisik. 
Misalnya keputusan mengenai dimana sebuah hotel atau restoran 
harus didirikan 
  Secara garis besar, pendistribusian dapat diartikan sebagai 
kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan 
mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada 
konsumen, sehingga penggunaanya sesuai dengan yang diperlukan 
(jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan) (Tjiptono, 2018 : 
185). 
d. Promosi (promotion) 
  Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam 
komunikasi pemasaran yang bertanggung jawab untuk 
mengkomunikasikan tawaran perusahaan (pemasaran) kepada target 
pasar. Promosi menurut Mc. Carthy dan Perreault (2005 : 64) adalah 
komunikasi informasi antara penjual dan calon pembeli atau pihak-
pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. 
  Menurut Kotler dan Armstrong (2018), komunikasi pemasaran 
terpadu (integrated marketing communication) dalam konsepnya 
adalah mengintegrasikan dan mengkoordinasikan berbagai saluran 
komunikasi perusahaan untuk menghantarkan pesan yang jelas, 
konsisten, dan menarik tentang organisasi dan produknya. IMC yang 
biasa disebut bauran promosi (promotion mix) sebuah perusahaan 
terdiri dari paduan spesifik periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung 
yang digunakan perusahaan untuk mengkomuni-kasikan nilai 
pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. 
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B. Tinjauan Pustaka 
Penelitian yang dilakukan pada penelitian ini merujuk pada penelitian- 
penelitian sebelumnya, berikut ini akan diuraikan beberapa penelitian 
sebelumnya yang mendukung penelitian ini. 
1. Penelitian oleh Latifah Ervy Kurniasari dengan judul “Integrated 
Marketing Communication (Studi Deskriptif Kualitatif Penerapan IMC 
Dalam mempertahankan Eksistensi Solo Radio di Surakarta Tahun 
2015)”. Hasil dari penelitian ini adalah untuk mempertahankan 
eksistensinya di Surakarta di tahun 2015, Solo Radio telah menggunakan 
lebih dari satu elemen promotional mix meliputi personal selling, sales 
promotion, direct marketing, public relations, interactive/internet 
marketing. Dijalankan oleh tiga divisi utama yaitu marketing, public 
relations dan 15 program department yang belum dilaksanakan secara 
cross functional planning karena adanya perbedaan konsistensi pesan 
yang ingin disampaikan kepada stakeholders. Dari seluruh tahapan yang 
ada dalam masa kegiatan promosi Solo Radio, belum terlihat 
penggambaran tentang konsep Integrated Marketing Communication. 
Meski demikian, seluruh activity baik on air, on line, off air, dan on 
mobile yang telah dijalankan selama ini terbilang cukup sukses dalam 
meningkatkan brand awareness masyarakat terhadap Solo Radio, yang 
mana terbukti banyaknya permintaan kerjasama dari pihak-pihak 
eksternal. 
2. Penelitian kedua oleh Dzilqarnain, Hamzah (2015) dengan judul 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah 
Magelang”. Hasil dari penelitian ini adalah pemasaran Universitas 
Muhammadiyah Magelang memiliki posisi khusus dan otonomi strategis 
dalam rangka untuk memperoleh mahasiswa sesuai dengan target tiap 
tahun akademik. Dalam strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
Universitas Muhammadiyah Magelang mempunyai unit Humas dan 
Promosi Mahasiswa Baru (PMB) yang bertugas melaksanakan kegiatan 
komunikasi pemasaran. Kedua unit tersebut memiliki job description 
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yang berbeda-beda namun dalam melakukan action tetap berkoordinasi. 
Humas bertugas menciptakan Brand Image kampus untuk lingkungan 
internal dan eksternal kampus, menentukan tagline, kerja sama dengan 
berbagai pihak dan melakukan kegiatan-kegiatan yang bertujuan untuk 
selalu mendekatkan universitas dan masyarakat sehingga persepsi 
masyarakat terhadap UMM baik. PMB mempunyai fungsi yaitu membuat 
ide kreatif dan inovatif untuk menarik minat calon mahasiswa baru agar 
mempunyai minat untuk masuk ke UMM. 
3. Arief Mulyawan (2016), dengan penelitian yang berjudul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Trans Studio Bandung Dalam Menumbuhkan 
Minat Konsumen Untuk Berkunjung”, dengan menggunakan metode 
penelitian deskrtiptif dan pendekatan kualitatif. Dari hasil penelitian 
menunjukkan bahwa perencanaan strategi komunikasi pemasaran  Trans 
Studio Bandung di latar belakangi oleh wahana tersebut yang belum 
genap berusia satu tahun, tetapi sudah memiliki dua sarana media yang 
sangat besar yaitu Trans TV dan Trans7 sehingga dapat menekan  biaya 
promosi dengan cara  memanfaatkan sarana  yang telah dimiliki oleh 
Trans Corp. Di dalam pelaksanaannya Trans Studio Bandung 
memanfaatkan  sarana tersebut dengan baik dengan cara menyisipkan 
shooting keadaan wahana yang ada di Trans Studio pada acara dengan 
rating tinggi yang sedang live di TransTV maupuan Trans7. Strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan sukses menarik pengunjung yang 
berada di luar Kota Bandung. Persamaan dengan penelitian yang sedang 
dilakukan saat ini adalah berfokus kepada strategi komunikasi pemasaran 
yang dilakukan untuk memenangi persaingan bisnis. 
4.  Endang Sri Purwaningsih, Dian Purworini dengan penelitian yang 
berjudul “Peran IMC Dalam Pemilihan Mommilk Manhan Solo Sebagai 
Pilihan Kunjungan Konsumen”. Hasil dari penelitian ini adalah 
Penelitian ini menunjukan IMC berperan dalam menarik minat konsumen 
Mommilk Manahan Solo dalam menentukan pilihan kunjungan. 
Konsumen mampu merespon dengan baik konsep IMC yang sudah 
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dijalankan Mommilk selama ini. Penelitian mengenai preferensi 
informasi pengunjung kaitannya dengan proses konsumen dalam 
pengambilan keputusan untuk memilih kunjungan masih jarang 
ditemukan. Unsur kebaruan dari penelitian ini adalah bersangkutan 
dengan komunikasi pemasaran melalui media sosial yang memiliki 
pengaruh yang tinggi dalam pengambilan keputusan kunjungan. 
Penelitian ini terbatas pada data demografis dimana akan lebih mampu 
mendiskripsikan segementasi dari segi usia, pendapatan, pendidikan serta 
gender. 
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C. Kerangka Berfikir 
Adapun kerangka berpikir yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
Gambar 2.3 Kerangka Berpikir 
Humas/Public Relation, adalah salah satu ujung tombak perusahaan 
dalam menjelaskan, memaparkan strategi pemasaran yang dilakukan 
perusahaan, PR yang dimiliki oleh Solo GrandMall memiliki tanggungjawab 
besar dalam menerapkan strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 
digariskan oleh perusahaan. 
Strategi komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communication) menurut definisi The American Association of Advertising 
Agencies yang dikutip oleh Schultz (2013), yaitu : 
“ IMC is a concept of marketing communications planning that recognizes 
the added value of a comprehensive plan that evaluates the strategic roles 
of a variety of communications disciplines (for example, general 
advertising, direct reponse, sales promotion, and public relations) and 
combines these disciplines to provide clarity, consistency, and maximum 
communication impact.” 
Terjemahan bebasnya: konsep perencanaan komunikasi yang memberikan 
nilai tambah rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-
masing bentuk komunikasi, yaitu iklan, pemasaran langsung, penjualan 
personal, promosi penjualan, dan humas, kemudian memadukannya untuk 
meraih kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 
pengintegrasian pesan. 
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Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui strategi komunikasi 
pemasaran terpadu yang digunakan Solo GrandMall, seperti pada Gambar 2.3 
dalam menarik perhatian konsumen, bagaimana cara menghadapi persaingan 
bisnis dan apa saja langkah dalam program pengembangan IMC yang 
digunakan oleh Solo GrandMall. Pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran 
akan dipaparkan dalam penelitian ini. Untuk itu, berangkat dari 
operasionalisasi konsep ini peneliti akan menjabarkan strategi komunikasi 
pemasaran terpadu Solo GrandMall di Solo. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
 Adapun tempat penelitian dilakukan di Solo GrandMall, yang berlokasi 
di Jalan Brigjend Slamet Riyadi No. 273, Penumping, Laweyan, Kota 
Surakarta, Jawa Tengah 57141. 
2. Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan pada bulan Januari hingga April 2019.  
Tabel 3.1 Jadwal Penelitian 
 
B. Bentuk dan Strategi Penelitian 
Bentuk dan strategi penelitian yang digunakan oleh peneliti dalam 
meneliti strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh Solo 
GrandMall untuk menarik perhatian konsumen dan dalam menghadapi 
persaingan bisnis adalah metode penelitian dekriptif yang bersifat kualitatif.  
Bogdan dan Taylor (2015:5), mendefinisikan metodologi kualitatif 
sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-
kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati 
(Moleong, 2016: 4). 
Penulis buku penelitian kualitatif lainnya (Denzin dan Lincoln, 2007) 
sebagaimana dikutip oleh Moleong (2016: 5) menyatakan bahwa penelitian 
kualitatif adalah penelitian yang menggunakan latar alamiah, dengan maksud 
menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan maksud 
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menafsirkan fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan melibatkan 
berbagai metode yang ada.  
Dari kajian tentang definisi-definisi tersebut dapatlah disintesiskan 
bahwa penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk 
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian 
misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dll., secara holistik, dan 
dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks 
khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode alamiah. 
(Moleong, 2016: 6) 
 
C. Subjek dan Objek Penelitian 
1. Subjek Penelitian 
 Subjek penelitian adalah tempat dimana data yang dipergunakan 
sebagai variable penelitian diperoleh. Subjek dalam penelitian ini 
adalah Solo GrandMall yang terletak di Jalan Brigjend Slamet Riyadi 
No. 273, Penumping, Laweyan, Kota Surakarta, Jawa Tengah 57141 
2. Objek Penelitian 
 Objek penelitian merupakan permasalahan yang diteliti. Adapun objek 
penelitiannya adalah bagimana strategi komunikasi pemasaran terpadu 
yang dilakukan Solo GrandMall untuk memenangkan persaingan bisnis. 
 
D. Sumber Data 
Menurut sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data primer 
  Data primer adalah materi informasi yang diperoleh peneliti secara 
langsung di tempat penelitian atau di suatu tempat yang menjadi obyek 
penelitian (Swastha, 2004: 299). 
  Data ini merupakan data yang diperoleh dan dikumpulkan dari 
lapangan dengan melakukan indepth interview kepada beberapa informan 
kunci dari pihak-pihak yang terkait dengan perihal strategi komunikasi 
pemasaran terpadu Solo GrandMall. Adapun karakteristik informan 
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diantaranya: mengetahui seluk-beluk Solo GrandMall, mengetahui 
gambaran secara umum sebelum, pada waktu pelaksanaan dan setelah 
melakukan strategi yang dilakukan Solo GrandMall, serta bagi pelanggan 
yang perlu diketahui adalah alasan berkunjung ke Solo GrandMall, 
alasan minat berkunjung, event-event yang disukai, dan lain sebagainya. 
2. Data sekunder 
  Data ini merupakan data yang diperoleh dari studi kepustakaan 
yang terdiri dari buku literatur, artikel di internet, data base lembaga 
perusahaan, jurnal komunikasi, penelitian terdahulu, dokumen, dan lain-
lain mengenai informasi-informasi terkait dengan penelitian. Pencarian 
data sekunder ini perlu dilakukan dengan pertimbangan bahwa data-data 
tersebut dapat menjadi jembatan berbagai fakta yang terjadi di lapangan 
sehingga diperoleh pengetahuan yang lebih terhadap objek penelitian. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1. Macam-Macam Teknik Pengumpulan Data 
(Sumber: Sugiyono, 2017: 63) 
Teknik pengumpulan data, seperti yang terlihat pada Gambar III. 1., 
merupakan langkah yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan 
utama dari penelitian adalah mendapatkan data.  
Macam teknik 
pengumpulan 
data 
Observasi 
Dokumentasi 
Wawancara 
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1. Observasi  
  Observasi merupakan serangkaian pengamatan dan pencatatan 
dengan sistematis dari fenomena-fenomena yang diselidiki, baik secara 
langsung maupun tidak langsung. Observasi menurut Sagala (2017) 
adalah “suatu pengamatan secara sengaja untuk mendapatkan data serta 
menilai keadaan lingkungan dan untuk memperoleh kebenaran hasil 
penelitian”. 
  Menurut Patton dalam Nasution (2008), dinyatakan bahwa manfaat 
observasi adalah sebagai berikut: 
a. Dengan observasi di lapangan peneliti akan lebih mampu memahami 
konteks data dalam keseluruhan situasi sosial, jadi akan dapat 
diperoleh pandangan yang holistik dan menyeluruh 
b. Dengan observasi maka akan diperoleh pengalaman langsung, 
sehingga mamungkinkan penelitia menggunakan pendekatan 
induktif, jadi tidak dipengaruhi oleh konsep atau pandangan 
sebelumnya. Pendekatan induktif membuka kemungkinan 
melakukan penemuan atau discovery. 
c. Melakukan pengamatan di lapangan, peneliti tidak hanya 
mengumpulkan daya yang kaya, tetapi juga memperoleh kesan-
kesan pribadi, dan merasakan suasana situasi sosial yang diteliti. 
(Sugiyono, 2017: 67). 
2. Wawancara/ interview 
  Esterberg (2012) mendefinisikan interview sebagai berikut: “a 
meeting of two persons to exchange information and idea through 
question and responses, resulting in communication and joint 
construction of meaning about particular topic”. Wawancara adalah 
merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide 
melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu 
topik tertentu. (Sugiyono, 2017: 72). 
  Susan Stainback (2008) mengemukakan bahwa: “interviewing 
provide the researcher a means to gain a deeper understanding of how 
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the participant interpret a situation or phenomenon than can be gained 
through observation alone”. Jadi dengan wawancara, maka peneliti akan 
mengetahui hal-hal yang lebih mendalam tentang partisipan dalam 
menginterpretasikan situasi dan fenomena yang terjadi, dimana hal ini 
tidak bisa ditemukan melalui observasi. (Sugiyono, 2017: 72). 
Wawancara dilakukan kepada konsumen yang berkunjung, pemilik tenan 
dan sumber informasi wawancara dilakukan terhadap Ni Wayan Ratrina 
sebagai staff Publik Relation Solo GrandMall, dan Abirama Setiadi 
sebagai kordinator lapangan Solo GrandMall 
3. Dokumentasi 
  Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. 
Dokumentasi bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya 
monumental dan seseorang. Dokumen yang berbentuk tulisan misalnya 
catatan harian, sejarah kehidupan (life histories), ceritera biografi, 
peraturan, kebijakan. Dokumen yang berbentuk gambar misalnya foto, 
gambar hidup, sketsa, dan lain-lain. Dokumen yang berbentuk karya, 
misalnya karya seni, yang dapat berupa gambar, patung film, dan lain-
lain. (Sugiyono, 2017: 82). 
 
F. Analisis Data 
Menurut Bogdan dan Biklen (2002) analisis data kualitatif adalah upaya 
yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan data, 
memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mensitesiskannya, 
mencari, dan menemukan pola, menemukan apa yang penting dan apa yang 
dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain 
(Moleong, 2016: 248). 
 
35 
 
 
 
 
Gambar 3.2. Komponen Dalam Analisis Data (Interactive Model) 
(Sumber: Sugiyono, 2017: 92) 
Berikut penjelasan dari Gambar 3.2. di bawah ini: 
1.  Data collection 
  Langkah pengumpulan data ini sesuai dengan teknik pengumpulan 
data yang telah diuraikan di atas, yang terdiri dari wawancara, observasi, 
dan dokumentasi. Pengumpulan data dilakukan selama data yang 
diperlukan belum memadai dan akan dihentikan apabila data-data yang 
diperlukan telah memadai dalam pengambilan keputusan. 
2.  Data reduction 
  Mereduksi data berarti merangkum, memilih yang pokok, 
memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. 
Dengan demikian, data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 
yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan 
pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya bila diperlukan 
(Sugiyono, 2017: 92) 
  Reduksi data merupakan komponen pertama dalam analisis yang 
merupakan proses seleksi, memfokusan, penyederhanaan, dan abstraksi 
data. Proses ini berlangsung terus sepanjang pelaksanaan penelitian. 
Bahkan prosesnya diawali sebelum pelaksanaan pengumpulan data. Pada 
waktu pengumpulan data berlangsung, reduksi data dilakukan dengan 
membuat ringkasan dari catatan data yang diperoleh di lapangan. Dalam 
menyusun ringkasan tersebut, peneliti juga membuat coding, 
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memusatkan tema, menentukan batas-batas permasalahan dan juga 
menulis memo. Proses reduksi ini berlangsung terus sampai laporan akhir 
penelitian selesai disusun. 
3.  Data display 
   Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam 
bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan 
sejenisnya. Biasanya yang paling sering digunakan untuk menyajikan 
data dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. 
(Sugiyono, 2017: 95) 
4.  Conclusions 
  Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan 
akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat atau 
mendukung pada tahap pengumpulan data selanjutnya.tetapi apabila 
kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-
bukti yang valid dan konsisiten saatn peneliti kembali ke lapangan 
mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan merupakan 
kesimpulan yang kredibel. (Sugiyono, 2017: 99). 
  Menurut Sugiyono, analisis data adalah proses mencari dan 
menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, 
catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data 
ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, 
menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan yang akan 
dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri 
sendiri maupun orang lain. (Sugiyono, 2017: 89). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Sajian Data 
1. Profil Lokasi Penelitian 
 Sebuah lokasi menentukan nilai ekonomis dari suatu bisnis 
yang dijalankan. Kemudahan publik mengakses, kecepatan 
mengakses, dekat dengan sarana dan fasilitas umum lainnya akan 
memberi pengaruh besar pada masa depan perkembangan suatu 
bisnis. 
 Penelitian ini mengambil lokasi di Solo GrandMall, dimana 
Solo GrandMall menggunakan strategi komunikasi komunikasi 
pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, Public Relations dan 
publisitas, penjualan tatap muka serta dengan komunikasi 
pemasaran langsung. 
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       Gambar 4.1 Lokasi Solo Grand Mall 
 Solo Grand Mall terdapat pada sebuah lokasi yang tepat 
karena posisi strategisnya menentukan nilai ekonomis dari suatu 
bisnis yang dijalankan. Kemudahan publik mengakses, kecepatan 
mengakses, dekat dengan sarana dan fasilitas umum lainnya akan 
memberi pengaruh besar pada masa depan perkembangan bisnis 
Solo Grand Mall. 
 Solo Grand Mall berada di jalur utama kota, maka secara 
langsung dapat dikatakan bahwa Solo Grand Mall berada di 
lingkungan komersial yang memiliki daya dukung tinggi pada 
nilai bisnis dan perputaran uang. Solo Grand Mall memberikan 
fasilitas yang mendukung untuk meningkatkan kepuasan 
pengunjumg yang terdiri dari lift, escalator, tangga darurat, 
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alarm, fire detector, AC central untuk memberikan kenyamanan 
bagi para konsumen dalam berkomunikasi, security, parkir yang 
luas, toilet, air bersih, mushola, dan foodcourt dengan layanan 
wifi untuk meningkatkan pelayanan bagi para pengunjung dan 
tenant yang telah bergabung dengan Solo Grand Mall. Juga 
dilengkapi dengan kamera CCTV yang berfungsi untuk 
meningkatkan keamanan dan memberikan pelayanan kepada para  
pengunjung dan paratenant yang bergabung dengan Solo Grand 
Mall. 
a.  Visi Solo Grand Mall  
 MENJADI ICON NYA MALL DI JAWA TENGAH  
b.  Misi Solo Grand Mall  
1)  Solo Grand Mall sebagai tim yang handal dalam 
memberikan pelayanan kepada masyarakat Jawa Tengah.  
2)  Solo Grand Mall selalu menciptakan pengalaman belanja 
yang menarik dan membuka peluang usaha yang 
menguntungkan bagi siapa saja yang bergabung bersama 
Solo Grand Mall.  
3)  Service Excellent merupakan pedoman kami untuk selalu 
memberikan kepuasan dan melengkapi gaya hidup 
masyarakat Jawa Tengah.  
c.  Motto Solo Grand Mall  
 KAMI MELAYANI DENGAN HATI  
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d.  Slogan Solo Grand Mall  
 TERKENAL, TERBAIK, TERFAVORIT 
2. Strategi Komunikai Pemasaran Terpadu Solo GrandMall  
Strategi komunikasi pemasaran yang berkembang pada saat 
ini tidak hanya mengandalkan satu konsep dalam 
memperkenalkan, mempromosikan atau menjaga hubungan dengan 
konsumen. Pola komunikasi pemasaran dengan menggabungkan 
beberapa unsur komunikasi pemasaran yang dikenal dengan nama 
IMC adalah menggabungkan bauran komunikasi pemasaran 
dengan konsep komunikasi pamasaran terpadu. Bauran 
komunikasi pemasaran adalah menggabungkan empat elemen 
komunikasi pemasaran yang berupa produk, lokasi, harga dan 
promosi menjadi satu kesatuan yang saling melengkapi satu 
dengan lainnya. Sedangkan konsep komunikasi pemasaran terpadu 
merupakan suatu cara yang digunakan untuk melakukan 
komunikasi pemasaran dengan melakukan perencanaan yang lebih 
tepat. Penggabungan antara konsep bauran komunikasi pemasaran 
dengan konsep komunikasi pemasaran terpadu ini diharapkan 
dapat menjadikan komunikasi pemasaran yang diharapkan oleh 
Solo GrandMall dapat berjalan dengan baik. 
Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data seperti 
observasi, wawancara, dan dokumentasi dan teknik triangulasi 
data agar data yang diperoleh semakin valid. Pada wawancara, 
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penulis bertanya jawab dengan para narasumber yaitu, para 
pengunjung dan staff Solo GrandMall, khususnya General 
Manager, Ni Wayan Ratrina.  Beliau adalah salah seorang yang 
dianggap mengerti dan memahami mengenai Solo GrandMall. 
Sedangkan untuk pengunjung penulis melakukan dengan empat 
orang nara sumber sebagai perbandingan dengan apa yang 
diperoleh dari hasil wawancara dengan pihak manajemen. 
Keempat nara sumber yang berasal dari pengunjung adalah:  
1. Lili Julianti (39), Ibu Rumah Tangga, 12 Desember 2019 
2. Dwi Haryanto (28), Wiraswasta , 12 Desember 2019 
3. Muhamad Marwan(22), Karyawan, 12 Desember 2019 
4. Saiful Khoir (22), Mahasiswa, 12 Desember 2019 
Pemilihan keempat narasumber tersebut dilakukan secara 
acak untuk mengetahui bagaimana pendapat mereka mengenai 
informasi tentang Solo GrandMall, serta mengetahui frekuensi 
kunjungan mereka ke Solo GrandMall, atau hanya datang pada 
saat berlangsung event khusus 
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B. Analisis Data dan Pembahasan 
IMC adalah suatu konsep komunikasi pemasaran yang tidak 
hanya menggunakan bauran komunikasi pemasaran namun juga 
menggabungkan dengan strategi lain yang telah disesuaikan dengan 
kondisi dan keadaan yang dialami secara langsung oleh perusahaan 
tersebut. Salah satu contoh IMC yang dilakukan adalah ketika Solo 
GrandMall menginformasikan program acara terbaru atau menu baru 
mereka kepada audiens. Solo GrandMall tidak bisa hanya 
mengandalkan aktivitas periklanan saja untuk memasarkan program 
maupun produk barunya, tetapi juga memerlukan alat komunikasi 
komunikasi pemasaran lainnya untuk mengoptimalkan penyampaian 
pesan kepada masyarakat. Salah satu penyampain pesan yang dapat 
dilakukan adalah dengan mempergunakan konsumen yang datang 
sebagai pembawa pesan, hal ini dirasakan lebih efektif dan dapat lebih 
tepat pada sasaran. Oleh karena itu, Solo GrandMall berupaya untuk 
menyergap target konsumennya dengan melakukan integrasi 
komunikasi komunikasi pemasaran, yaitu periklanan sebagai core 
didukung oleh promosi penjualan, komunikasi pemasaran langsung, 
personal selling, hubungan masyarakat dan publisitas. 
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan Solo GrandMall saat ini 
sangat mendukung untuk perkembangan kreatifitas anak muda Solo, 
seperti mengembangkan band-band indie Solo, dapat di lihat live 
43 
 
 
 
music yang berada di lantai 2 & lantai 4 Solo GrandMall, selain itu 
juga mengajak pengunjung peduli terhadap sesama, dengan kegiatan 
bakti sosial, serta Solo GrandMall juga mengajak dan menjaga 
pergaulan anak muda dan pengunjung untuk tidak berjudi, minum-
minuman keras (mabuk), dan tidak menggunakan narkoba. Solo 
GrandMall menggunakan tag line seperti itu untuk menarik para 
customer agar datang dengan rasa aman, nyaman, dan mampu 
membuat pengunjung untuk berlama-lama di Solo GrandMall 
menikmati suasana yang disediakan dengan pelayanan yang cukup 
memuaskan. Cara seperti ini diharapkan mampu menanamkan  image 
positif Solo GrandMall pada konsumennya, bahwa Solo GrandMall 
adalah mall yang diperuntukan untuk semua kalangan dan temapt 
rekreasi keluarga. Jadi, para konsumen tak perlu ragu ataupun takut 
untuk datang atau nongkrong di Solo GrandMall, karena Solo 
GrandMall benar-benar menjaga kualitas service, dan suasana atau 
pergaulan di Solo GrandMall sendiri. 
Strategi lain yang juga termasuk kegiatan IMC yang dilakukan 
oleh Solo GrandMall adalah menawarkan event yang berbeda setiap 
bulannya ditambah dengan program-program yang berbeda pula. Jadi 
untuk komunikasi pemasaran dengan menggunakan iklan mempunyai 
titik penempatan billboard yang strategis dan berdampak akan 
komunikasi pemasaran Solo GrandMall yang semakin meningkat 
konsumennya. 
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1. Iklan 
Iklan adalah salah satu sarana promosi yang dilakukan oleh 
banyak pihak untuk memperkenalkan, mempertahankan nama, atau juga 
dapat dilakukan untuk memperkenalkan produk baru. Sehingga pada 
beberapa perusahaan iklan merupakan salah satu pos pengeluaran 
terbesar.  
Penggunaan media iklan dapat dikatakan kurang efektif jika 
dilakukan secara terus menerus yang akan menimbulkan kebosanan di 
kalangan audience. Iklan bersifat komunikasi satu arah dimana 
feedback-nya tidak dapat terlihat secara langsung sehingga dirasa kurang 
efektif. 
Solo GrandMall  sebagai salah satu alternatif tempat hiburan dan 
nongkrong di Solo juga menggunakan iklan untuk mempromosikan dan 
lebih memperkenalkan menu dan program terbaru maupun yang telah 
ada. Adapun iklan yang selama ini telah dilakukan Solo GrandMall 
misalnya, berkenaan dengan event tertentu, dan tidak dilakukan setiap 
saat. 
 “…..iklan ya…. Secara terbuka emang gak ada iklan yang 
dilakukan. Cuma jika terdapat kegiatan khusus yang bersifat 
tidak terus menerus biasanya iklan juga, namun sifatnya lebih 
memberi tau kaya anniversay  kemarin…”Dwi Haryanto dalam 
wawancara yang dilakukan dengan penulis menegaskan hal 
tersebut. (12 Desember 2019) 
 
Penulis melakukan wawancara dengan beberapa orang 
informan yang penulis jadikan responden melalui wawancara 
mengenai iklan yang dilakukan, informan  memberikan jawaban 
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bahwa iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall sebenarnya 
kurang efektif karena sebagaian besar informasi yang mereka dapat 
adalah melalui hubungan pertemanan dengan mereka yang terlebih 
dahulu berkunjung ke Solo GrandMall. 
”...iklan yo... jarang banget dengar dengarnya.... lha wong 
kesini ya diajak temen trus cocok dengan suasana jadi langsung 
nempel...” (Wawancara dengan Lili Julianti (39), Ibu Rumah Tangga, 
12 Desember 2019) 
 
 
”....saya ya mas.... kesini diajak teman katanya suasana na enak 
jadi yo... ra tau krungu tentang iklan barang...” (Wawancara dengan 
Saiful Khoir (22), mahasiswa, 12 Desember 2019) 
 
”...efektif ketika ada event aja sih, kalau hari biasa ya sepi biasa 
aja mas...saya kurang mendengar iklan yang dilakukan, palimng jika 
tahun baru, natal atau idul fitru baru terdengar.” (Wawancara 
dengan Muhamad Marwan (22), karyawan, 12 Desember 2019) 
 
Begitu juga mengenai efektifitas iklan yang dirasakan oleh 
konsumen & karyawan, dari hasil wawancara yang dilakukan oleh 
peneliti didapat bahwa sebenarnya kurang efektif karena referensi 
yang mereka terima lebih banyak didapat dari teman & event tertentu. 
 
2. Promosi 
Promosi adalah suatu cara untuk memperkenalkan produk, 
mempertahankan konsumen dan merebut pangsa pasar. Dalam 
komunikasi pemasaran yang menggunakan promosi ini Solo 
GrandMall menggunakan beberapa media seperti penggunaan 
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Koran Lokal Joglosemar dan SoloPos sebagai salah satu media 
promosi. Tidak terlalu seringnya Solo GrandMall melakukan 
promosi melalui media koran karena efektifitasnya yang dirasa 
tidak terlalu signifikan dengan peningkatan penjualan.  
Dari pendapat yang penulis dapat hasil wawancara bahwa 
sebagaian narasumber memberikan informasi bahwa promosi 
bagi mereka adalah bonus yang diperoleh oleh konsumen, 
sehingga pada saat mereka ditanya hal apa yang sebaiknya 
dilakukan oleh Solo GrandMall adalah sebagai berikut: 
“…Adanya diskon, basar, bahkan dengan menyelenggarakan event 
merupakan salah satu bentuk promosi penjualan yang dapat 
dilakukan.…”(Wawancara dengan Dwi Haryanto (28), wiraswasta, 12 
Desember 2019) 
  
“….hadiah, potongan harga, doorprice opo liane, dadi 
konsumen akeh sing teko…”(Wawancara dengan Saiful Khoir (22), 
mahasiswa, 12 Desember 2019) 
 
“….Bazar dan diskon mungkin ya... akan lebih dapat menarik 
pembeli agar datang lebih banyak. Selain itu selama ini jam tutup kan 
jam 9, ada beberapa pembeli yang mengeluh terlalu 
sore…..”(Wawancara dengan Muhamad Marwan (22), karyawan, 12 
Desember 2019) 
 
Mengenai kapan sebaiknya promosi tersebut dilakukan dari 
wawancara yang dilakukan bahwa promosi jangan dilakukan 
setiap saat karena menjadi kurang berkesan dan menjadi seperti 
kebiasaan saja. 
“…..ya jangan… ntar bosen liatnya... waktu dan event 
tertentu saja, seperti idul fitri…”(Wawancara dengan Lili Julianti 
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(39), Ibu Rumah Tangga, 12 Desember 2019) 
 
“…Pada event tertentu saja, jangan terlalu sering, gregetnya 
juga berkurang jika terlalu sering…” (Wawancara dengan Saiful 
Khoir (22), Mahasiswa, 12 Desember 2019) 
  
Strategi yang digunakan oleh Solo GrandMall adalah 
billboard yang di miliki oleh Netra dan Mata Visual yang 
bertempat di tempat yang strategis dan bekerjasama dengan 
media cetak dan radio. Solo GrandMall pun juga mengadakan 
field Trip bagi sekolah-sekolah di sekitar kota Solo yang 
memberikan pengarahan, informasi bagaimana pengelolaan 
manajemen Solo GrandMall, edukasi bagaimana apabila terjadi 
kebakaran maupun bencana ketika berada di dalam Mall. Hal ini 
juga sebagai sarana promosi bagi mereka yang berkunjung.  
Solo GrandMall juga mendukung band-band indie Solo 
untuk mempromosikan mereka dengan cara main di Solo 
GrandMall dan membuat kompilasi album band indie.. Ini adalah 
salah satu keunggulan dan kesempatan Solo GrandMall untuk 
menarik perhatian pengunjung. Dengan melakukan kegiatan-
kegiatan ini pun bisa meningkatkan atau memperkuat brand Solo 
GrandMall, karena pasti banyak perbincangan dari pengunjung 
yang datang memberikan informasi kepada kerabatnya, begitu 
juga para band-band indie juga saling bertukar informasi dengan 
band-band lain tentang kegiatan dan kelebihan Solo GrandMall 
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yang ditawarkan begitu menarik dan memacu pengunjung untuk 
mencoba dan menikmati menu-menu dan suasana yang 
ditawarkan Solo GrandMall.  
Kegiatan-kegiatan lain yang dilakukan Solo GrandMall saat 
ini sangat mendukung untuk perkembangan kreatifitas anak 
muda Solo, selain itu juga mengajak pengunjung peduli terhadap 
sesama, dengan kegiatan bakti sosial, serta Solo GrandMall juga 
mengajak dan menjaga pergaulan anak muda dan pengunjung 
untuk tidak berjudi, minum-minuman keras (mabuk), dan tidak 
menggunakan narkoba. Sebagai contoh ketika Solo GrandMall 
mengadakan acaara bersama YPAC & anak yatim juga General 
Manager memberikan arahan kepada anak muda yang ada. Solo 
GrandMall menggunakan tag line seperti itu untuk menarik 
customer untuk datang dengan rasa aman dan nyaman, mampu 
membuat pengunjung untuk berlama-lama di Solo GrandMall 
menikmati suasana yang disediakan dengan pelayanan yang 
cukup memuaskan, dengan seperti itu mampu menanamkan 
image positif Solo GrandMall pada customer, bila Solo 
GrandMall adalah mall yang bersih dari judi, alkohol, dan 
narkoba. Jadi bagi customer tak perlu ragu ataupun takut untuk 
datang atau nongkrong di Solo GrandMall, karena Solo 
GrandMall benar-benar menjaga kualitas service, dan suasana 
atau pergaulan di Solo GrandMall sendiri.  
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Segmentasi dari Solo GrandMall adalah seluruh lapisan 
masyarakat, terutama keluarga muda dan mereka yang menyukai 
hal-hal baru yang kreatif dan inovatif, dimana mereka sering 
mengadakan nongkrong atau kumpul bareng yang dijadikan 
sebagai life style. Akhirnya, dengan adanya promosi dari mulut 
ke mulut (Word Of Mouth) maka target yang diharapkan Solo 
GrandMall akan tercapai. 
Targetting dari Solo GrandMall sendiri adalah semua 
golongan usia dari umur 17-60 tahun, yang dalam status ekonomi 
menengah ke atas, serta menikmati suasana yang santai dan homy 
dengan hiburan live music yang berbeda setiap harinya, sehingga 
tidak membuat jenuh pengunjung dengan musik-musik itu saja. 
Strategi positioning Solo GrandMall yang dilakukan adalah 
sebagai berkumpul dan menjalin persaudaraan, yang 
meningkatkan prestige masyarakat Solo. Dengan pemikiran 
gengsi bila tidak pernah nongkrong di Solo GrandMall. Solo 
GrandMall juga menyediakan suasana homy untuk membuat 
kenyamanan seperti dirumah sendiri bagi pengunjung, disertai 
dengan band-band indie Solo yang bermain di Solo GrandMall 
dan mewujudkan impian band indie Solo untuk berkembang di 
belantika musik Indonesia, dengan cara mempromosikan band-
band indie Solo membuat album kompilasi band indie dan RBT 
sebagai pengenalanan musik band indie Solo. 
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Solo GrandMall sendiri untuk pelaksanaan program 
kegiatan yang direncanakan sudah berjalan seperti yang 
direncanakan berbagai program kegiatan. Seperti memberikan 
discount bagi pengunjung hingga adanya live music, kegiatan 
bakti sosial dan mempromosikan Solo GrandMall Mobile. Solo 
GrandMall disini juga peduli akan musik indie di Solo dan 
kegiatan sosial. Wujud nyatanya Solo GrandMall membantu 
band-band indie bermain di Solo GrandMall dan rencana yang 
baru berjalan akan dibuatkannya kompilasi musik band-band 
indie solo dan RBTnya. 
Penyuguhan suasana atau layout berbeda pada waktu 
tertentu dan tidak monoton dengan suasana yang sama selama 
ini. Pada saat ini, Solo GrandMall masih di bawah naungan Netra 
dan Mata Visual, Solo GrandMall pun minim menjalin kerjasama 
dengan pihak media lain, yang saat ini baru menjalin dengan 
Radio Solo Radio, Koran Solopos dan Joglo Semar. Selain 
menjalin kerjasama dengan media, Solo GrandMall pun diharap 
bisa mengajak kerjasama dengan komunitas-komunitas motor 
atau mobil yang ada di Solo untuk meramaikan suasana. 
Khusus pada event piala dunia yang baru lalu, Solo 
GrandMall, bekerjasama dengan beberapa pihak lainnya 
melakukan strategi komunikasi pemasaran yang sedikit berbeda 
dengan yang pernah dilakukan sebelumnya. Adanya promosi 
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secara visual dengan pemasangan baliho/ billboard sebagai salah 
satu cara promosi, event piala dunia yang berlangsung hanya 
dalam waktu satu bulan, waktu yang cukup singkat, menjadikan 
beberapa kendala dalam penggunaan media ini sebagai salah satu 
promosi yang dilakukan, permasalahan utama yang dihadapi 
pada pemasangan ini adalah perijinan, dimana prosedur yang 
dilalui cukup rumit dan kurang sesuai. Kelemahan dan 
kekurangan pada sisi ini, oleh Solo GrandMall dapat diatasi 
dengan adanya promosi secara langsung yang dilakukan, 
misalnya dengan memberikan semacam pre promo kepada 
konsumen Solo GrandMall yang datang khususnya pada saat 
berdekatan dengan event akan digelarnya piala dunia. 
3. Personal Selling 
Interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih 
untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 
menerima pesanan. Menurut William G. Nickels (Swastha, 1984: 
260),  personal selling dapat didefinisikan sebagai: “Interaksi 
antara individu, saling bertemu muka atau tatap muka yang 
ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 
menguntungkan dengan pihak lain”. Contoh: presentasi 
penjualan, pertemuan penjualan, program insentif, produk 
sampel, dan pameran dagang. 
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Pada saat ini personal selling yang dilakukan adalah 
dengan menyediakan ruangan khusus bagi pengunjung yang 
merokok. Hal ini menimbulkan pengaruh yang cukup besar. 
Kepada pengunjung yang merokok mereka akan merasa di 
istimewakan karena mendapat suatu tempat tersendiri dan dapat 
menikmati kesenangan yang mereka inginkan. Sedangkan bagi 
pengunjung yang tidak merokok mereka juga tidak merasa 
terganggu dengan adanya asap rokok. 
Keuntungan yang didapat oleh perusahaan dengan adanyan 
personal selling ini adalah pelayanan kepada seluruh pengunjung 
dan menempatkan pengunjung sebagai raja, sehingga dalam 
jangka pendek akan meningkatkan penjualan. 
 
4. Public Relations dan Publisitas 
PR (Public Relations) dalam manajemen merupakan 
komunikasi dua arah antara organisasi dengan publik secara 
timbal-balik dalam rangka mendukung fungsi dan tujuan 
manajemen dengan meningkatkan pembinaan kerjasama serta 
pemenuhan kepentingan bersama. PR memiliki tugas untuk 
membantu pelaksanaan aturan bersama melalui saluran 
komunikasi ke dalam dan ke luar agar tercapai pengertian dan 
kerjasama yang baik dengan publiknya. PR berfungsi sebagai 
tanda bahaya yang mengingatkan manajemen tentang 
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kemungkinan buruk yang dihadapi PT yang berasal dari dalam 
maupun luar, melalui cara-cara yang persuasif. 
“…Adanya PR dapat meingkatkan kualitas pelayanan Solo 
GrandMall dan dapat menimalisir pelayanan yang kurang baik.…”Ni 
Wayan Ratrina menyampaikan dalam wawancara  yang penulis 
lakukan. (26 Desember 2019). 
Public Relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh 
dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 
tersebut, yang dimaksud dengan kelompok-kelompok itu adalah 
mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat 
mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai 
tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri atas 
karyawan, dan keluarganya, pemegang saham, pengunjung, 
khalayak/ orang-orang yang tinggal di sekitar organisasi, 
pemasok, perantara, pemerintah, serta media massa. (Tjiptono, 
2008: 230) 
Kegiatan dari PR adalah membangun hubungan baik 
dengan berbagai publik perusahaan dengan sejumlah cara supaya 
memperoleh publisitas yang menguntungkan, membangun citra 
perusahaan yang bagus dan menangani atau meluruskan rumor, 
serta event yang menguntungkan. Sedangkan publisitas adalah 
stimulasi non personal terhadap permintaan barang, jasa, ide, dan 
sebagainya dengan berita komersial yang berarti dalam media 
massa dan tidak berbayar untuk mempromosikan dan untuk 
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melindungi citra perusahaan atau produknya. Publisitas hanya 
merupakan bagian yang lebih kecil dari apa yang disebut dengan 
hubungan masyarakat (Public Relations), sering disingkat 
menjadi humas. Contoh: pidato, seminar, press release, kliping 
harian, laporan tahunan, donasi, sponsorship, publikasi, 
lobbying, events, review pengunjung dan lain-lain.  
Pentingnya efektifitas PR dalam suatu penjualan produk 
atau jasa tidak hanya menyampaikan apa yang menjadi 
permasalahan dan keinginan perusahaan namun juga untuk 
menangkap apa yang diinginkan oleh konsumen. Hingga saat ini 
di Solo GrandMall belum ada divisi atau personal yang bertugas 
secara khusus sebagai PR. Sementara ini dapat diatasi dengan 
menjadikan seluruh karyawan Solo GrandMall sebagai PR. Hal 
tersebut ditegaskan oleh Ni Wayan Ratrina yang menjadi 
narasumber  penulis dalam suatu kesempatan wawancara.  
“…ya penting sih  penting, tapi dalam beberapa kondisi  
seperti juga buang biaya karena  usaha ini juga lebih bersifat 
pelayanan karena   konsumen  biasanya datang bersama  teman 
yang telah lebih dahulu datang, tapi kalau disebut nggak penting 
ya penting juga”(Sumber Ni Wayan Ratrina, (32) Public 
Relations Solo GrandMall. (26 Desember 2019) 
 
Belum adanya PR secara khusus ini akan berimplikasi 
terhadap kekurang-nyamanan atau ketidak-tepatan penyampaian 
informasi perusahaan terhadap pengunjung, karena tidak secara 
menyeluruh karyawan menguasai permasalahan yang mungkin 
ditanyakan oleh konsumen. Adanya PR secara khusus, divisi atau 
55 
 
 
 
perorangan, akan memudahkan penyampaian ide perusahaan dan 
dapat menangkap hal-hal baru apa yang diinginkan oleh 
konsumen serta untuk menanggapi keluhan konsumen dan 
menjadikan hal tersebut sebagai perbaikan untuk kedepannya. 
Sedangkan dari konsumen didapat bahwa pentingnya humas 
malah mendapat tanggapan apakah perlu adanya public relations 
dalam usaha ini. 
 
“….klo aku kasih masukan atau kritik langsung ke 
petugasnya food courtnya…”(Wawancara dengan Dwi Haryanto 
(28), wiraswasta, 12 Desember 2019) 
 
“…. Ra ngerti tentang humas mas, klo pengaduan langsung 
aja…”(Wawancara dengan Saiful Khoir (22), mahasiswa, 12 
Desember 2019) 
 
5. Komunikasi Pemasaran Langsung 
Hubungan langsung dengan konsumen individual yang 
ditargetkan secara cermat untuk memperoleh respon segera dan 
membangun hubungan pengunjung yang langgeng. Penggunaan 
surat, telepon, e-mail, dan alat penghubung non personal lainnya 
untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau mendapatkan 
tanggapan atau respons langsung dari pengunjung umum, 
pengunjung tertentu dan calon pengunjung spesifik. Contoh: 
katalog, surat, telemarketing, shopping online, TV shopping, e-
mail, voice mail, fax mail, dan lain-lain. 
Komunikasi pemasaran langsung bersifat non publik, yaitu 
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pesan biasanya disampaikan langsung ke satu orang tertentu. 
Komunikasi pemasaran langsung bersifat segera (immediate) dan 
memenuhi kebutuhan tertentu (customized), yaitu pesan dapat 
dipersiapkan dengan sangat cepat dan dapat disesuaikan untuk 
menarik calon konsumen tertentu. Terakhir, komunikasi 
pemasaran langsung bersifat interaktif, karena alat-alat 
komunikasi pemasaran langsung memungkinkan adanya dialog 
antara pemasar dan konsumen. 
Penjualan secara langsung ini lebih tepat dikatakan sebagai 
pelayanan yang diberikan dan bersifat pribadi. Pengunjung yang 
merasa diperlakukan sebagai individu yang berbeda dan merasa 
mendapat perlakuan khusus akan merasa tersanjung sehingga 
tidak segan untuk datang kembali dan melakukan promosi secara 
tidak langsung kepada teman atau kerabat lainnya.  
Mengenai hal ini sebagain besar konsumen yang dijadikan 
narasumber menjawab bahwa pengertian komunikasi pemasaran 
langsung adalah dengan datang secara langsung dan melakukan 
transaksi. 
“…komunikasi pemasaran langsung? datang, pesan, 
makan, bayar…”(Wawancara dengan Lili Julianti (39), Ibu Rumah 
Tangga, 12 Desember 2019 
 
 “…Sebagai pemilik tenant, bukankah sistem jual beli antara 
tenant dengan pembeli sudah merupakan direct marketing? 
Sepengetahuan saya penjualan langsung itu seperti pembeli 
menyerahkan uang dan menerima barang.…” (Wawancara dengan 
Dwi Haryanto (28), wiraswasta, 12 Desember 2019) 
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Dari beberapa hal yang yang telah dilakukan oleh Solo 
GrandMall dalam peningkatan penjualan dan kaitannya dengan 
strategi komunikasi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan, 
hal yang dirasakan paling memberikan dampak terhadap 
peningkatan penjualan Solo GrandMall adalah dengan personal 
selling dan komunikasi pemasaran secara langsung. Budaya 
timur yang lebih menyukai keramahtamahan dan kebersamaan 
secara langsung menjadikan pengunjung seperti mendapatkan 
kehormatan. 
Namun hal tersebut tidak terlepas dari strategi komunikasi 
pemasaran yang lainnya, karena strategi komunikasi pemasaran 
yang baik adalah saling melengkapi antara satu dengan lainnya. 
Misalnya dengan Public Relations dan pemasangan baliho atau 
iklan, hal tersebut akan menjadi efektif bagi pengunjung baru 
khususnya yang bukan berasal dari Kota Solo.  
  
 Dari keempat startegi komunikasi komunikasi pemasaran terpadu 
yang dilakukan oleh Solo GrandMall, beberapa faktor pendukung 
pelaksanaanya adalah: 
1. Iklan 
 Iklan adalah salah satu bentuk media yang dapat dilihat, didengar 
oleh siapapun juga, baik mereka yang telah mengetahui adanya 
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Solo GrandMall atau belum mengetahui. Adanya iklan ini juga 
akan menjadikan sebagai pengingat sehingga secara tidak 
langsung pengunjung akan mendapatkan semacam keyakinan 
bahwa mall yang menawarkan nuansa berbeda adalah di Solo 
GrandMall. 
2. Public Relations 
 Pemberian informasi yang dilakukan kepada pengunjung 
khususnya yang dilakukan oleh karyawan yang berhubungan 
secara langsung dan tidak dilakukan oleh divisi atau staf khusus 
menjadikan pesan pesan lebih manusiawi dalam konteks apa yang 
diinginkan oleh pengunjung disampaikan dengan bahasa yang 
lebih simple dengan lebih sesuai dengan suasana informal yang 
diinginkan oleh konsumen. 
3.   Promosi Penjualan 
 Tujuan utama dengan dilakukannya promosi dalam setiap bidang 
usaha adalah untuk meningkatkan omset. Dengan adanya promosi 
penjualan ini terjadi hubungan yang saling menguntungkan, 
sponsor partner akan terjadi kenaikan penjualan, sedangkan bagi 
Solo GrandMall akan didapat nilai penjualan yang telah tetap, 
dalam arti kata jumlah nominal yang didapat oleh perusahaan 
adalah jumlah yang telah disepakati sponsor partner. 
4. Personal Selling 
 Personal selling yang dilakukan Solo GrandMall menjadikan 
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produk yang ingin ditawarkan, atau produk baru yang 
dipromosikan akan lebih bersifat personal. Sehingga pelayanan 
yang dilakukan juga bersifat pribadi.  
5. Direct Marketing 
 Penjualan secara langsung dapat dilakukan karena hubungan 
antara karyawan dengan pengunjung tidak hanya berdasarkan 
hubungan kerja namun lebih kepada hubungan pertemanan.  Secara 
umum dari sisi perusahaan keuntungan yang didapat oleh 
perusahaan adalah penghematan anggaran biaya yang dapat 
dialokasikan untuk hal lainya sehingga kepuasan pengunjung 
dapat ditingkatkan. 
 
 Adapun yang menjadi kendala pelaksanaan berbagai bentuk 
strategi komunikasi komunikasi pemasaran 
1. Iklan 
  Iklan bersifat pasif dan satu arah, sehingga output yang dirasa 
oleh pengunjung dan penyampian informasi yang diinginkan oleh 
pemasang iklan tidak sepenuhnya dapat diterima oleh pengunjung 
atau target iklan. 
  Pada sisi manajemen iklan membutuhkan lebih banyak 
prosedur sehingga akan menimbulkan kesan lebih rumit. 
2. Promosi Penjualan 
  Adanya promosi penjualan juga menjadi semacam daya tarik 
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kepada pengunjung untuk datang, disisi lain dengan misalnya, 
telah berakhirnya masa kontrak dengan sponsor partner akan 
mengakibatkan kekecewaan pada pengunjung dan jika hal ini tidak 
diantisipasi oleh perusahaan, dalam jangka panjang akan 
menurunkan kepuasan pengunjung dan mengakibatkan 
berpindahnya pengunjung kepada pesaing. 
3. Public Relations  
  Divisi atau personal yang menangai secara langsung 
hubungan dengan pengunjung menjadikan penyampaian informasi 
kepada pengunjung tidak dapat disampaikan secara total namun 
hanya berdasarkan apa yang diinginkan oleh konsumen.  
4. Personal Selling 
  Melakukan hubungan secara personal yang dilakukan dengan 
pengiriman surat, telepon atau sekedar SMS, membutuhkan 
sumber daya yang tidak sedikit dan harus dilakukan secara 
berkala, hal ini yang dapat dikatakan sebagai faktor penghambat 
dalam pelaksanaan. 
5. Direct Marketing 
  Penjualan secara langsung, membutuhkan karyawan yang 
selalu siap 100%, dan hambatan yang akan ditemui adalah 
kebutuhan akan karyawan yang besar, besar dalam arti tidak 
dalam jumlah namun dalam pengetahuan akan apa yang 
diinginkan dan apa yang menjadi keinginan konsumen. 
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 Dengan langkah-langkah dan strategi komunikasi komunikasi 
pemasaran yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall, dari sisi 
penerimaan dan penyampaian pesan dapat dikatakan telah berhasil 
hal itu dapat dilihat dari jumlah pengunjung yang selalu meningkat 
dari hari ke hari. Namun hal itu tidak berarti bahwa tidak perlu ada 
evaluasi akan strategi yang digunakan. Pencarian ide-ide baru, 
inovasi dan selalu berusaha menjadi terdepan adalah menjadi kunci 
strategi komunikasi pemasaran yang baik. 
 Wawancara dari konsumen mengenai strategi promosi yang 
paling efektif menurut konsumen adalah dengan memberikan 
pelayanan terbaik sehingga hal tersebut dapat menjadikan promosi 
lebih efektif. 
 
“…kepuasan pengunjung, klo pengunjung puas pasti dia cerita 
dengan teman-teman dan itu strategi paling ampuh serta 
murah…”(Wawancara dengan Lili Julianti (39), Ibu Rumah Tangga, 12 
Desember 2019) 
 
“…klo wong jowo yo percoyo karo konco konco mas, teman bilang 
tempatnya enak dan murah, pasti benar. Selain itu dengan 
pelayanan yang terbaik dari kami, konsumen akan 
datang….”(Wawancara dengan Dwi Haryanto(24),wiraswasta, 12 
Desember 2019)  
 
“...cerita dari mulut ke mulut lebih siip, percoyo karo konco, tapi 
yang tetap utama adalah dengan memberikan pelayanan 
terbaik….” (Wawancara dengan Muhammad Marwan (22),karyawan, 
12 Desember 2019) 
 
Komunikasi pemasaran terpadu tidak saja dilakukan oleh Solo 
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GrandMall, namun juga oleh mall lainnya sebagai pesaing. Secara prinsip 
komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan sama dengan yang telah 
dilakukan oleh Solo GrandMall. Yang membedakan hanya intensitas, kualitas 
serta kuantitas dari masing-masing Mall. Seperti yang dilakukan oleh Paragon 
dan Hartono Mall lebih kepada bekerjasama dengan wisata kuliner dan 
dilakukan beberapa kali dalam satu tahun.  Untuk Solo Square lebih kepada 
mengajak pengembang properti dan otomatif untuk mengadakan pameran 
dengan beberapa reward yang diberikan oleh Solo Square. 
Beberapa hal diatas, bukan tidak dilakukan oleh Solo GrandMall sebagai 
bagian dari komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan, namun, 
sebagaimana yang telah penulis kemukakan, yang menjadi pembeda adalah 
kuantitias dan kualitas komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan pada bab-bab 
sebelumnya maka pada bab terakhir ini dirumuskan kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Solo GrandMall, yang terletak di l. Slamet Riyadi No.273, Penumping, 
Kec. Laweyan, Kota Surakarta, Jawa Tengah 57141 adalah salah satu 
tempat berkumpulnya masyarakat dari berbagai segmet di Kota Solo 
dengan ciri khas tersendiri dipadukan dengan hiburan, dengan suasana 
yang menyenangkan layaknya di rumah sendiri. 
2. Strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh Solo 
GrandMall adalah: 
a. Iklan, iklan dilakukan baik iklan melalui media elektronik atau non 
elektronik. Media elektronik dilakukan dengan mengunakan sosial 
media, radio, maupun TV lokal, sedangkan media non elektronik 
dilakukan dengan menggunakan spanduk maupuk brosur. 
b. Promosi Penjualan, dilakukan dengan memberikan diskon pada 
event atau perayaan hari besar keagamaan. 
c. Public Relation, dilakukan dengan mendengarkan, melihat keluhan 
yang diberikan oleh pelanggan maupun tenant. Adanya public 
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Relation  ini akan menjadi jembatan komunikasi antara perusahaan 
dengan pengguna jasa. 
d. Personal Selling,  dengan menghubungi secara pesonal, konsumen 
atau tenant yang memiliki nilai plus berdasarkan penilaian yang 
dilakukan Solo GrandMall 
e. Direct Marketing,  dilakukan dengan sistem jemput bola, dimana 
karyawan  calon konsumen yang berada di Solo GrandMall 
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B. Saran 
1. Bagi perusahaan, Solo GrandMall 
  Untuk semakin menunjang efektifitas komunikasi komunikasi 
pemasaran terpadu yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall maka 
beberapa saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 
a. Iklan yang dilakukan tidak hanya terfokus kepada penggunaan 
media iklan visual, namun juga perlu dilakukan dengan 
penggunaan media audio visual sehingga lebih menarik, misalnya 
dengan beriklan di Grand21 Solo GrandMall pada saat film utama 
akan dimulai. 
b. Perlu adanya divisi atau bagian khusus yang menangani 
komunikasi terhadap pihak luar, Public Relations, sehingga apa 
yang menjadi visi, misi dan target perusahaan dapat dijelaskan 
dengan mudah dan terperinci kepada pihak eksternal Solo 
GrandMall yang pada akhirnya juga memberikan keuntungan 
kepada perusahaan. 
c. Promosi penjualan yang dilakukan dengan melibatkan pihak lain, 
terutama jika dilakukan dalam jangka waktu yang lama dan 
dengan perusahaan multi nasional dapat menimbulkan image 
bahwa Solo GrandMall adalah bagian dari perusahaan tersebut. 
Pada sisi lain kerjasama tersebut juga dapat menimbulkan 
ketergantungan kepada satu perusahaan.  
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2. Bagi Peneliti Lain 
  Dengan adanya mengenai strategi komunikasi pemasaran terpadu 
yang telah dilakukan ini diharapakan dapat menjadi pendorong bagi 
peneliti lainnya, agar dapat melakukan semacam perbandingan, 
misalnya dengan meneliti dua perusahaan atau organisasi sekaligus 
yang pada akhirnya dapat diketahui bagaiamana strategi yang 
dilakukan oleh dua perusahaan yang bergerak di bidang yang sama.  
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Lampiran 2. Interview Guide  
INTERVIEW GUIDE 
A. Public Relations Solo GrandMall 
1. Bagaimana sikap Solo GrandMall terhadap perubahan perilaku konsumen? 
2. Apa/ Siapa target pasar yang di tuju oleh Solo GrandMall? 
3. Bagaimana promosi yang telah dilakukan Solo GrandMall? 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
5. Langkah apa yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall guna 
meningkatkan loyalitas pelanggan? 
6. Dari sisi PR hal apa yang sebaiknya dilakukan oleh Solo GrandMall untuk 
kembali menjadi mall terbaik di wilayah Surakarta 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
9. Kapan waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
10. Bagaimana cara pandang Solo GrandMall terhadap perspektif pelanggan? 
 
B. Pengunjung Solo GrandMall (Ibu Rumah Tangga) 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan dengan 
Mall lainnya? 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang sejenis? 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall terhadap 
pengunjung? 
6. Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap pelayanan yang 
diberikan oleh Solo GrandMall? 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
  
 
 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
9. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
10. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
11. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi pemasaran 
yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
C. Pengunjung Solo GrandMall (Mahasiswa) 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan dengan 
Mall lainnya? 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang sejenis? 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall terhadap 
pengunjung? 
6. Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap pelayanan yang 
diberikan oleh Solo GrandMall? 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
9. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
10. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
11. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi pemasaran 
yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
D. Pemilik & karyawan tenant 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan dengan 
Mall lainnya? 
  
 
 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang sejenis? 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall terhadap 
pengunjung? 
6. Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap pelayanan yang 
diberikan oleh Solo GrandMall? 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
9. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
10. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
11. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi pemasaran 
yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall?
  
 
 
 
Lampiran 3. Transkrip Wawancara 1 
TRANSKRIP WAWANCARA 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
SOLO GRANDMALL 
DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN USAHA 
   
Nama Responden : Ni Wayan Ratrina (32) 
Lokasi Wawancara : Solo GrandMall 
Waktu Wawancara : 14.00-15.00 WIB 
Jabatan  : Public Relations Solo GrandMall 
Panduan Interview dilakukan terhadap pengguna/pelanggan dan staff 
perusahaan, karena ingin mendapatkan hasil wawancara berdasarkan pendapat, 2 
pihak sehingga, didapat hasil penelitian yang lebih objektif 
1. Bagaimana sikap Solo GrandMall terhadap perubahan perilaku 
konsumen? 
 Perubahan perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen adalah suatu yang 
wajar, dari pijak manajement tentu sudah mempersiapkan sikap dan strategi. 
Adanya perubahan tersebut sudah diantisipasi baik yang disebabkan oleh 
kejenuhan dari konsumen maupun tingkat persaingan antara sesama mall. 
Oleh itu Solo GrandMall melakukan pembaruan melalui tenant-tenant yang 
ada, agar pelanggan yang berkunjung tidak bosan. 
2. Apa/ Siapa target pasar yang di tuju oleh Solo GrandMall? 
 Jika bicara target, maka semua masyarakat yang datang ke Solo, baik 
wisatawan maupun penduduk asli. Seperti yang kita ketahui Solo merupakan 
daerah tujuan wisata, sehingga tidak ada segmen khusus yang menjadi 
prioritas dari Solo GrandMall. 
3. Bagaimana promosi yang telah dilakukan Solo GrandMall? 
 Selama ini promosi dilakukan secara terus menerus baik melalui media 
elektronik maupun media cetak. Solo GrandMall juga menggunakan jejaring 
  
 
 
sosila seperti Facebook  maupun intragam  untuk untuk melakukan promosi. 
Media cetak dilakukan dengan bekerjasama dengan Solo Pos dan Radar Solo 
atau dengan memasanga MMT jika ada program maupun acara yang 
dilakukan oleh Solo GrandMall. 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
 Iklan lumaan membantu, terutama iklan yang dilakukan melalui jejaring 
sosial. Disini pengertiannya tidak saja yang dilakukan oleh Solo GrandMall 
secara langsung, namun juga dilakukan oleh pelanggan yang secara tidak 
langsung, misalnya pada saat pelanggan melakukan swaphoto atau update 
status berkenaan dengan kegiatan yang diadakan di Solo GrandMall. 
5. Langkah apa yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall guna 
meningkatkan loyalitas pelanggan? 
 Secara internal, kami melakukan pembinaan terhadap tenant yang ada, harus 
mengutamakan kualitas pelayanan dan sedapat mungkin memberikan harga 
yang bersaing. Untuk ekternal, Solo GrandMall berusaha untuk melakukan 
pembenahan baik sarana dan prasarana maupun fasilitas yang disediakan 
kepada pengunjung. Yang terbaru Solo GrandMall berkerja sama dengan XXI 
menghadirkan bioskop XXI yang tidak kalah dengan mall lainnya. Hal-hal 
tersebut dilakukan agar pengunjung tetap datang ke Solo GrandMall 
6. Dari sisi PR hal apa yang sebaiknya dilakukan oleh Solo GrandMall 
untuk kembali menjadi mall terbaik di wilayah Surakarta? 
 Saat ini persaingan menjadi berat, wilayah Solo dan sekitarnya, khususnya 
Kabupaten Sukoharjo, juga memiliki mall yang baik secara kualitas maupun 
kuantitas sama dengan Solo GrandMall. Peran PR ini lebih menjadi jembatan 
apa yang dinginkan oleh konsumen dan apa yang kita tawarkan. Diharapkan 
dengan adanya PR, pesan dapat tersampaikan kepada pengunjung dan Solo 
GrandMall dapat mewujudkan keinginan dari masyarakat. 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
 Pengembangan disini lebih kepada peningkatan dan mempertahankan 
pengunjung yang ada juga sebagai penyambung lidah dari pihak manajemen 
kepada masyarakat. Yang perlu diingat masyarakat disni dapat berupa 
  
 
 
pengunjung atau tenant yang menjadi mitra Solo GrandMall. Adanya PR 
dapat meingkatkan kualitas pelayanan Solo GrandMall dan dapat menimalisir 
pelayanan yang kurang baik. 
8. Seberapa pentingnya efektifitas PR dalam suatu penjualan produk 
atau jasa? 
Ya penting sih penting, tapi dalam beberapa kondisi sepertinya juga 
buang biaya karena usaha ini juga lebih bersifat pelayanan karena 
konsumen biasanya datang bersama teman yang telah lebih dahulu 
datang, tapi kalau disebut nggak penting ya penting juga 
 
9. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
 Yang perlu dipahami, dalam hal promosi penjualan yang dilakukan bukan 
oleh Solo GrandMall, kami hanya sebagai fasilitator, sedangkan yang 
melakukan prmosi penjualan adalah para tenant. Promosi penjualan ini 
dilakukan pada event tertentu, misalnya Idul Fitri, Natal, Tahun Baru atau 
event yang lainnya.  Kegiatan tersebut dilakukan untuk lebih mendekatkan 
Solo GrandMall kepada masyarakat dan melihat seberapa besar animo 
masarakat terhadap hal tersebut. 
10. Kapan waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?   
 Waktu yang tepat? Setiap saat dapat dilakukan, namun biasanya dilakukan 
menjelang hari besar keagamaan seperti Idul Fitri, Natal bahkan event Tahun 
Baru. Selain itu promosi penjulan yang dilakukan juga pada saat ada event 
Internasional tertentu, misalnya Piala Dunia. 
11. Bagaimana cara pandang Solo GrandMall terhadap perspektif 
pelanggan? 
Yang diinginkan oleh pelanggan, dan hampir semua orang, adalah 
mendapatkan produk yang berkualitas dengan harga semuruh mungkin. Solo 
GrandMall dapat memfasilitas hal tersebut, misalnya dengan memberikan 
harga sewa yang lebih murah kepada tenant dibandingkan dengan mall 
sejenis, atau menawarkan konsep one stop shoping,  sehingga pelanggan 
  
 
 
dapat terpenuhi semua kebutuhannya tanpa harus berpindah mall. 
  
 
 
Lampiran 4. Transkrip Wawancara 2 
TRANSKRIP WAWANCARA 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
SOLO GRANDMALL 
DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN USAHA 
   
 Nama Responden : Lili Julianti (39), Ibu Rumah Tangga 
Lokasi Wawancara : Solo GrandMall 
Waktu Wawancara : 12 Desember 2019  
Pukul    : 16.00-17.00 WIB 
Jabatan  : Pengunjung 
 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan 
dengan Mall lainnya? 
Lebih mudah dijangkau, juga merupakan mall yang menyediakan 
berbabagai produk dengan harga yang bersaing 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang 
sejenis? 
Secara pribadi saya lebih memilih Solo GrandMall karena nyaman saja 
untuk jalan-jalan bersama keluarga. 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
Saya jarang melihat iklan yang dilakukan Solo GrandMall diluar mall, jika 
didalam mall sendiri, seperti yang mas lihat banyak iklannya 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
Iklan yo jarang banget dengar dengarnya. Lha wong kesini ya diajak 
temen trus cocok dengan suasana jadi langsung nempel. 
  
 
 
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall 
terhadap pengunjung? 
Saya menyukainya, hampir semua toko yang berada disini memiliki 
pelayanan yang ramah, serta kualias produk yang disediakan cukup baik 
6.  Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap 
pelayanan yang diberikan oleh Solo GrandMall? 
Mungkin karena mall yang tergolong cukup lama ya...dibanding dengan 
Hartono atau Trans kekurangan yang paling mencolok adalah toilet. Di 
Hartono atau Trans toiletnya lebih modern dan lebih bersih 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
Public Relations ya mas? paling memberikan informasi program/ produk 
yang terbaru. Memberikan informasi jika ada anak hilang atau kehilangan 
barang 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
Lebih sering diadakan bazar dan promo penjualan, yang paling tidak 
setahun 5 atau 6 kali 
9. Bagaimana strategi promosi yang paling efektif yang telah dilakukan 
Solo GrandMall? 
Kepuasan pengunjung & kenyamanan, klo pengunjung puas pasti dia 
cerita dengan teman-teman dan itu strategi paling ampuh serta murah 
10. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
Sebaiknya saat menjelang Idul Fitri, terutama produk baju, kan tradisi 
masyarakat untuk mengenakan pakaian baru menjelang  lebaran. Tapi 
jangan dilakukan setiap saat nanti malah jadi bosen. 
11. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
Komunikasi pemasaran langsung? datang, pesan, makan, bayar   
12. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi 
pemasaran yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan 
oleh Solo GrandMall? 
Agar banyak pengujung yang membeli? Untuk ibu rumah tangga seperti 
  
 
 
diriku yo banyaknya diskon, bazar. Tapi untuk kalangan anak muda 
sepertinya ruangan bersih, ber AC, ada wifi dan tempat nongkrong dengan 
makanan murah akan lebih menarik perhatian mereka. 
  
 
 
Lampiran 5. Transkrip Wawancara 3 
TRANSKRIP WAWANCARA 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 
SOLO GRANDMALL 
DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN USAHA 
   
Nama Responden : Saiful Khoir (22), Mahasiswa 
Lokasi Wawancara : Solo GrandMall 
Waktu Wawancara : 05 Desember 2019  
Pukul   : 17.00-18.00 WIB 
Jabatan  : Pengunjung 
 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan 
dengan Mall lainnya? 
Lokasi strategis, parkir juga nyaman, mudah dijangkau dan suasanya 
sangat nyaman 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang 
sejenis? 
Kalau ukuran modern, kalah dengan mall yang lain, namun SGM lebih 
nyaman dan sudah langganan dari dulu 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
Adanya iklannya to mas, saya malah jarang lihat iklan SGM. Lebih sering 
di whatsapp atau instagram saling berbagai info dengan teman-teman, 
namun bukan iklan yang dilakukan oleh SGM. 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
Saya ya mas kesini diajak teman, katanya suasananya enak jadi yo ra tau 
krungu tentang iklan barang. 
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall 
terhadap pengunjung? 
Pelayanan baik, kebersihan terjaga, suasana juga bersahabat, ini salah satu 
tempat favorit saya di Solo 
  
 
 
6. Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap pelayanan 
yang diberikan oleh Solo GrandMall? 
Jalan akses masuk mas, terutama dari sisi barat jika dari Slamet Riyadi, 
jalannya rusak, sempit masih ditutup dengan parkir. Padahal parkir kan 
sudah ada di basement. 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
PR setau saya bagian yang menjalin promosi dengan pihak lain sih mas, 
tapi kalau PR SGM kurang tau sih saya tugasnya 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
Hadiah, potongan harga, doorprice opo liane, dadi konsumen akeh 
sing teko 
9. Bagaimana strategi promosi yang paling efektif yang telah dilakukan 
Solo GrandMall? 
Kalau saya lewat sosial media seperti instagram sih mas, lebih mudah di 
lihat karena saya setiap hari buka instagram 
10. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
Pada event tertentu saja, jangan terlalu sering, gregetnya juga berkurang 
jika terlalu sering.  
11. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
Pemasaran langsung? Bukankang dengan mendatangi mall dan kita 
bertransaksi secara langsung itu termasuk direct marketing  ya? 
12. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi 
pemasaran yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan 
oleh Solo GrandMall? 
Penambahan sarana dan prasarana, khususnya itu mas, toilet, sudah jadul. 
Adanya diskon juga bagus untuk dilaksanakan. Dan lebih sering menjadi 
sponsor event baik yang diadakan di dalam mall maupun di luar. Khan 
banyak tuh yang cari sponsor, seperti pentas seni adik SMA atau dari 
fakultas kampus. 
 
  
 
 
Lampiran 6. Transkrip Wawancara 4 
TRANSKRIP WAWANCARA 
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN SOLO GRANDMALL 
DALAM MENGHADAPI PERSAINGAN USAHA 
   
Nama Responden : Dwi Haryanto (28), Wiraswasta 
     Muhamad Marwan (22), Karyawan 
Lokasi Wawancara : Solo GrandMall 
Waktu Wawancara : 12 Desember 2019  
Pukul    : 12.00-13.00 WIB 
Jabatan  : Pemilik dan karyawan tenant 
1. Apa kelebihan yang dimiliki oleh Solo GrandMall dibandingkan 
dengan Mall lainnya? 
  Lokasi, sarana dan prasarana serta pelayanan kepada mitra 
2. Bagaimana perbandingan Solo GrandMall dengan tempat yang 
sejenis? 
DH : Dari jumlah pengunjung makin berkurang, untuk harga sewa 
lebih murah dibandingkan mall lainnya, serta fleksibelitas pada sistem 
pembayaran 
MM : Lebih nyaman, sesama karyawan juga lebih bersahabat, aroma 
persaingan tidak terasa, karyawan disini merasa sudah seperti saudara 
3. Bagaimana iklan yang telah dilakukan Solo GrandMall ? 
DH : Secara terbuka emang gak ada iklan yang dilakukan. Cuma  
jika terdapat kegiatan khusus yang bersifat tidak terus menerus  
biasanya iklan juga, namun sifatnya lebih memberi tau kaya 
anniversay kemarin waktu tujubelasan kemarin 
MM : Saya kurang tau jika iklan juga dilakukan oleh GM, karyawan 
disini lebih tau jika ada event di GM melalui sosmed. 
4. Seberapa jauh efektifitas iklan yang dilakukan oleh Solo GrandMall? 
DH : Harusnya iklan dapat mendorong omset dan penjualan yang ada, 
namun seperti yang saya sampaikan tadi, GM kurang menampilkan iklan, 
  
 
 
padahal hal tersebut juga akan menjadi keuntungan untuk mereka. 
MM : Gak terlalu ngaruh mungkin ya mas, saya lihat pengunjung di GM 
hanya orang-orang yang sama, kecuali saat liburan baru ada pengunjung 
baru. Mungkin mereka yang sedang liburan di Solo.  
5. Bagaimana pelayanan yang telah dilakukan oleh Solo GrandMall 
terhadap pengunjung? 
GM telah memberikan sarana dan prasarana yang baik, walau ada 
beberapa hal yang harus ditingkatkan 
6. Kekurangan atau kelemahan apa yang dirasakan terhadap pelayanan 
yang diberikan oleh Solo GrandMall? 
MM  : Keamanan harus lebih ditingkatkan, ada beberapa kejadian 
karyawan disini kehilangan HP atau uang. 
7. Apa fungsi PR dalam pengembangan usaha Solo GrandMall? 
DH  : PR akan berjalan dengan baik saat masukan yang disampaikan 
oleh pihak yang berkaitan mendapat tanggapan dari perusahaan. Kalau 
kami memberikan masukan atau kritik biasanya langsung ke 
petugasnya food courtnya. 
8. Promosi penjualan yang bagaimana yang dapat dilakukan oleh Solo 
GrandMall? 
DH : Adanya diskon, basar, bahkan dengan menyelenggarakan event 
merupakan salah  
satu bentuk promosi penjualan yang dapat dilakukan. 
MM : Bazar dan diskon mungkin ya... akan lebih dapat menarik pembeli 
agar datang lebih banyak. Selain itu selama ini jam tutup kan jam 9, ada 
beberapa pembeli yang mengeluh terlalu sore.  
9. Bagaimana strategi promosi yang paling efektif yang telah dilakukan 
Solo GrandMall? 
DH : Kalau wong jowo yo percoyo karo konco konco mas, teman 
bilang tempatnya enak dan murah, pasti benar. Selain itu dengan 
pelayanan yang terbaik dari kami, konsumen akan datang 
MM : Cerita dari mulut ke mulut lebih siip, percoyo karo konco, 
  
 
 
tapi yang tetap utama adalah dengan memberikan pelayanan terbaik  
dari kami 
10. Kapankah waktu yang tepat untuk melakukan promosi penjualan?  
DH  : Bisa setiap saat ya. Seperti yang saya bilang tadi, promosi 
penjualan tidak harus dikaitan dengan basar dan diskon. 
11. Bagaiaman pendapat anda mengenai Direct Marketing? 
DH : Sebagai pemilik tenant, bukankah sistem jual beli antara tenant 
dengan pembeli sudah merupakan direct marketing? Sepengetahuan saya 
penjualan langsung itu seperti pembeli menyerahkan uang dan menerima 
barang. 
12. Dari beberapa hal seperti tersebut diatas strategi komunikasi 
pemasaran yang manakah yang paling efektif yang dapat dilakukan 
oleh Solo GrandMall? 
DH  : Saya rasa prmosi penjualan lebih memberikan pengaruh yang 
signifikan terhadap pemilik tenant seperti saya. Adanya promosi penjualan 
dapat secara langsung menarik pembeli untuk datang. Memang secara 
harga atau keuntungan lebih sedikit, namun hal tersebut diimbangi dengan 
kuantitas pembeli yang lebih banyak. 
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Bangunan Solo GrandMall 
 
 
 
 
 
Wawancara dengan public relations Solo GrandMall 
 
  
 
 
Wawancara Dengan Pungunjung  
Wawancara Dengan Pengunjung  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wawancara Dengan Pemilik & Karyawan Tenant 
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